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RESUMO

Este estudo tem como tema central as Redes de Organizacdes por Articulagao
Conceitual (ROACs). Em perspectiva da gestdo de marcas, aborda-se nesta
pesquisa a constituicdo de uma rede de organizacdes articuladas pela nogéo de
sustentabilidade (ROAC — Braskem/Sustentabilidade). Nesse sentido, as questdes
gue norteiam a investigacao sdo as seguintes: Como a comunicac¢do, materializada
nos sites institucionais das denominadas “marcas verdes”, constitui-se em processo
dinamizador da Rede de Organizacgfes por Articulacdo Conceitual (a rede a partir da
marca Braskem)? Como essa estratégia potencializa o discurso da sustentabilidade?
O principal objetivo € o de verificar, nos sites institucionais das “marcas verdes”,
como a comunicacdo se constitui em processo dinamizador da Rede de
Organizacdes por Articulagdo Conceitual e como essa estratégia potencializa o
discurso da sustentabilidade. A pesquisa compreendeu revisao bibliografica das
nogcbes de comunicacdo organizacional e imagem-conceito (BALDISSERA, 2004;
2008), ethos discursivo (MAINGUENEAU, 2001), ideia de rede pelas concepcdes de
Castells (1999), Fragoso; Recuero e Amaral (2011) e Vale (2007), capital e poder
simbdlicos (BOURDIEU, 1998b) e marca e sua gestdo, apropriando-se,
particularmente, da concepc¢éo de Perotto (2007) de marca como enunciagdo. Além
disso, como procedimentos metodolégicos empregou-se, no estudo empirico, a
andlise interpretativa de documentos sob a perspectiva da semidtica aplicada
(SANTAELLA, 2007). Como principais resultados, tem-se que as organizacoes,
quando articuladas em rede pelo conceito da sustentabilidade, tém seu discurso
potencializado e legitimado pela mediacdo e reafirmacao discursiva realizada pelas
outras organizacdes. Além disso, sdo beneficiadas pela circulacdo e associacéo
simbdlicas positivas proporcionadas pela comunicacdo, tendendo a Ihes conferir
mais visibilidade e credibilidade.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Redes de Organizacbes por
Articulacdo Conceitual. Gestdo de marcas. Sustentabilidade. Braskem.



ABSTRACT

This study has as its main theme, the Networks of Organizations by Conceptual
Articulation (NOCAS). In branding perspective, this research approaches the creation
of a network of organizations articulated by the notion of sustainability (NOCA —
Braskem/Sustainability). In this sense, the questions that guide this work are the
following: How communication embodied in institutional sites called “green brands”,
is constituted as a facilitator process of the Network of Organizations by Conceptual
Articulation (the network from the brand Braskem)? How this strategy enhances the
sustainability discourse? The main objective is to verify, in institutional sites of “green
brands”, how communication is constituted as a facilitator process of the Network of
Organizations by Conceptual Articulation and how this strategy enhances the
sustainability discourse. The research includes literature review of the concepts of
organizational communication and image-concept (BALDISSERA, 2004; 2008),
discursive ethos (MAINGUENEAU, 2001), ideas of networks from Castells
conception (1999), Fragoso; Recuero and Amaral (2011) and Vale (2007), capital
and symbolic power (BOURDIEU, 1998b) and brand and its management,
appropriating particularly, of the conception of Perotto (2007) of brand as
annunciation. Moreover, as methodological procedures, were employed in empirical
study, the interpretative analysis of documents under the perspective of applied
semiotics (SANTAELLA, 2007). As main results, when organizations are conducted
with the concept of sustainability, have enhanced and legitimized their speech, by the
discursive mediation and reaffirmation held by other organizations. In addition, they
have the benefit of symbolic movement and positive association, tending to give
them more visibility and credibility.

Keywords: Organizational communication. Networks of Organizations by Conceptual
Articulation. Branding. Sustainability. Braskem.
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INTRODUCAO

Atualmente, considera-se que para as organizagdes atingirem seus objetivos,
suas estratégias de comunicacdo e relacionamento precisam contemplar,
necessariamente, a articulacdo de identidades — aspectos da identidade acionados
como “ofertas de si” (MAINGUENEAU, 2001) aos publicos —, a gestao de visibilidade
e a conquista de credibilidade, questdes fundamentais para a construcdo de
“imagem-conceito” (BALDISSERA, 2008) positiva e a conquista de “capital e poder
simbgdlicos” (BOURDIEU, 2008). Assim, elas tendem a monitorar as representacoes
de sua marca, pois a concepcao de imagens e discursos tem papel fundamental na
tentativa de compreender os movimentos que influenciam o comportamento dos
individuos. Nesse sentido, as organizagfes, tornadas presentes por suas marcas,
podem empregar uma diversidade de estratégias para formar e manter imagem-

conceito positiva com os publicos de interesse.

Quando se atenta para os elevados niveis de especializacdo em termos de
mercado, bem como para a qualificacdo estratégica das organizacbes que nele
atuam, parece ainda mais evidente o fato de que a qualificagdo da comunicacao
organizacional pressupde competéncia analitica de cenarios e articulacbes
simbdlicas que apresentem poténcia suficiente, ndo apenas para posicionar uma
dada marca, mas para ampliar permanentemente os ganhos simbdlicos e dilatar os
niveis de institucionalizagcdo organizacional. Importa que a comunicacdo seja
atualizada no sentido de aumentar as possibilidades de as organizacfes atingirem

seus objetivos e expandirem as possibilidades de sua permanéncia ho mercado.

Nessa perspectiva, uma das estratégias que parece estar sendo materializada
pelas organizagBes para, por um lado, legitimar suas existéncias, potencializar seus
discursos, tornar mais visiveis determinadas percep¢cbes de mundo (de modo
especial, aguelas que corroborem as préaticas organizacionais) e ampliar o seu poder
e capital simbdlicos e, por outro, melhorar os indices da relacdo custo-beneficio —
gerar mais economia em investimentos — € a atuacdo em rede. Para além das redes

de geragcao e circulagédo de bens e servicos, de informagdes e/ou redes sociais,
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tratam-se das “Redes de OrganizagBes por Articulagdo Conceitual — ROACs™.

Essas redes formam-se a partir de (sobre/sob) conceitos e ndo se restringem,
necessariamente, as organizacdes que Sao parceiras comerciais, ou seja, podem
romper os limites das estruturas das relagcbes fornecedor-cliente ou outras
articulacbes dessa natureza. Mesmo nao excluindo as articulacées comerciais, por
exemplo, 0 que caracteriza as ROACs é sua articulagdo suportada em um dado
conceito-chave. Alguns desse possiveis conceitos sdo: felicidade, aventura,

sofisticacao, sustentabilidade, tecnologia.

A luz dessa configuragdo, o tema desta pesquisa de mestrado € a
constituicdo dessas redes de organizagbes/marcas a partir de conceitos/nogdes
articuladores, ou seja, as Redes de Organizacbes por Articulacdo Conceitual
(ROACs). Nesse sentido, a pesquisa recai sobre a nocdo de rede e Rede de
OrganizagOes por Articulagdo Conceitual (ROAC) e seus processos constitutivos —
deslizamentos, associagfes, incorporacdes, exploracbes e/ou expropriacdes de
significacdo — sob a perspectiva dos processos comunicacionais. Portanto, ndo se
trata de pensar as redes de organizacfes sob a perspectiva de sua estruturacéo
econdmica ou sob o prisma de bens e servigos, mas da atualizagdo dessas redes de
organizagbes mediante processos de comunicagao que fazem circular conceitos de
modo a associa-los a elas (organizacdes, marcas, bens oferecidos) e a articula-los

em rede.

Considera-se que, sob o prisma da comunicacdo organizacional e, em
particular, da gestdo de marcas, muitos poderiam ser 0s conceitos/nocdes
articuladores dessas redes, tais como: inovacado, ética, responsabilidade social,
tecnologia, seguranca e tradicdo. Contudo, nesta pesquisa, a no¢ao articuladora da
rede a ser estudada, considerando-se sua relevancia, atualidade e abrangéncia, é a
de “sustentabilidade”. Nesse sentido, importa dizer que, cada vez mais,
considerando-se a centralidade que o tema sustentabilidade assume atualmente, as
organizac0es, através das estratégias de gestdo da marca, tendem a se apropriar do
discurso da sustentabilidade para, dentre outras coisas, oferecer uma boa “imagem
de si” — “ethos discursivo” (MAINGUENEAU, 2001) — conquistarem visibilidade,

! Conceito proposto por Rudimar Baldissera em reunido do Grupo de Pesquisa em Comunicacéo
Organizacional, Cultura e Rela¢des de Poder (GCCOP), em junho de 2012.
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manterem, melhorarem ou recuperarem imagem-conceito, posicionarem as marcas,
gerarem/agregarem valor as marcas e aos produtos, aumentarem o poder simbdlico
das organizacbes e, mesmo, instituirem as marcas, as organizacbes e O0s

bens/servicos como legitimos.

Nessa perspectiva, basta uma rapida busca em sites institucionais para que,
além de se evidenciar o fato de muitas organizacbes fazerem algum tipo de
referéncia a sustentabilidade, também ficar evidente que se trata de mais um termo
polissémico que tende a ser usado de acordo com as intencfes das diferentes
organizagfes — alguns usos mais responsaveis, outros usos simplistas. Se, por um
lado, isso faz com que a nocéo seja pauta da sociedade, por outro lado, esses usos,
se nao forem qualificados, tendem a construir uma compreenséao simplificada sobre

0 gue seja sustentabilidade.

Complementarmente, atenta-se para o fato de que as organizacdes, na
direcdo de atingirem seus objetivos de mercado, apropriam-se de conceitos/no¢cdes
que, de alguma forma, sdo positivamente significadas pela sociedade e, em
particular, pelos publicos de interesse. Em perspectiva das estratégias de
comunicacao organizacional para o branding, vale lembrar que, conforme Perotto
(2007), as marcas ja ndo podem ser pensadas como simples enunciados, mas como
enunciacdes, ou seja, seu sentido ndo estd nelas mesmas, mas se produz nas
relacdes que estabelecem nos contextos em que se realizam; é da qualidade do
intertextual. Isso exige que se atente para quais estratégias produzem que sentidos
em que ambientes. No caso desta pesquisa, implica que se reflita sobre os sentidos
gue a noc¢ao de sustentabilidade atualiza quando associada a marca em estudo e

suas potencialidades.

Justificada a escolha do conceito articulador e no sentido de estudar uma
ROAC especifica, destaca-se que esta pesquisa € realizada a partir da identificacéo
de uma organizacao central — aqui considerada a organizacéo nuclear da rede — que
emprega a nocao de sustentabilidade associada a marca e os demais nés da rede.
Nessa direcdo, apOs pesquisa exploratéria, a Braskem foi definida como
organizacdo central da rede articulada pela nocdo de sustentabilidade. Tem-se

entdo a ROAC Braskem/sustentabilidade.
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A escolha deveu-se, ndo apenas ao fato de a Braskem ser a responsavel pela

criacdo do denominado “plastico verde?”

(desenvolvido a partir da utilizagao da cana-
de-aclcar no processo produtivo), mas por ser uma indastria quimica (no nivel do
senso comum, as industrias quimicas sao facilmente associadas a problemas
ambientais/poluicéo) que, através de seu site* afirma estar preocupada com o meio
ambiente e apresenta acbes de sustentabilidade que oferecem beneficios para a
sociedade, como a diminuicdo do indice de emissdo de gases e producdo de

plastico menos agressivo a natureza.

Entdo, para este estudo, importa apresentar sucintamente a empresa
Braskem, que completou 10 anos de existéncia em 2012. Segundo informacoes
disponibilizadas em seu site*, foi fundada a partir da juncéo de seis empresas dos
setores quimico e petroquimico. NOs primeiros anos, registrou uma série de
aquisicdes, inicialmente no Brasil, com a perspectiva de consolidacdo da
petroguimica brasileira, e, a partir de 2010, também no exterior, com unidades
produtivas nos Estados Unidos e na Alemanha. Uma década apés sua fundacao, a

empresa conta com 7.600 integrantes atuando em suas 35 unidades industriais.

A empresa € hoje a maior produtora de resinas termoplasticas nas Américas,
maior produtora mundial de biopolimeros com o polietileno verde e maior produtora
de polipropileno nos Estados Unidos. Sdo mais de 16 milhdes de toneladas de
produtos por ano®. Em 2010, a empresa colocou no mercado o polietileno verde,
fabricado com matéria-prima renovavel, o etanol da cana-de-aglcar. Trata-se de
uma iniciativa de reconhecimento mundial, devido aos volumes envolvidos e a
qualidade do desenvolvimento. Ao ser usado pelas mais variadas industrias, o
polietileno verde da Braskem d& origem a produtos de "plastico verde" (conforme

empregos na comunicagao das organizacdes em estudo).

2 Segundo descrigdo apresentada no site institucional da Braskem, o plastico verde é fabricado a
partir do etanol da cana de acglicar e 100% baseado em matéria prima renovavel. Com essa
tecnologia é possivel absorver o CO? da atmosfera e transforma-lo em plastico. Além dos aspectos
ambientais, o plastico verde possui propriedades idénticas as do plastico tradicional e tem aplicacdo
em mercados como o automobilistico, indlstria de brinquedos, embalagens para alimentos e
produtos de higiene, entre outras. Disponivel em http://www.ecoblogs.com.br/rede-ecoblogs/plastico-
verde/. Acesso em 01/07/2012.

® Disponivel em http://www.braskem.com.br/site.aspx/Braskem-Perfil. Acesso em: 30/08/2012.

* Disponivel em http://www.braskem.com.br/site.aspx/Braskem-Perfil. Acesso em: 30/08/2012.

® Disponivel em http://www.braskem.com.br/site.aspx/presenca-global. Acesso em: 30/08/2012.
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Atenta-se, ainda, para o fato de que o “polietieno verde” — e suas
materializacdes em “plastico verde” — parece ser o produto dinamizador da ROAC
em estudo, pois que assume importancia fundamental na construgcéo da “Braskem
com sustentabilidade” — ethos discursivo. Esse fator é fundamental para que a
Braskem seja considerada o n6 central dessa rede e a sustentabilidade — ideia que

vem sendo acionada em associa¢do ao “plastico verde” — o conceito articulador.

Nessa direcédo, pressupde-se que a comunicacdo da Braskem, no que diz
respeito a sustentabilidade, estimula outras organizacfes (parceiros comerciais) —
aguelas que também utilizam em seus produtos o “plastico verde” — a adotarem
discurso semelhante. Uma vez que um atributo de produto com apelo
socioambiental (plastico verde) desencadeia um discurso semelhante em diversas
organizacdes, que de alguma forma estdo relacionadas, apresenta-se como
hipotese a constituicdo de uma rede de apropriacdo e disseminacao do discurso da
sustentabilidade que é dinamizado pela comunicacédo da Braskem e ganha evidéncia

a partir da reafirmacéo na rede.

Destaca-se ainda, como se pode depreender do seu site institucional, que a
Braskem tem usado a nocao de sustentabilidade como tema (pano de fundo) para
grande parte de suas a¢cbes de comunicacdo e, como se identificou em pesquisa,
varias organizacfes se articulam a ela e/ou sdo convidadas (convocadas) a se
associarem para também explorarem esse conceito. Essa estratégia apresenta forca
para potencializar um discurso e, ao mesmo tempo, para mediar o mesmo discurso
para outros publicos, organizacGes e sociedade em sentido amplo. Esses usos em
rede, também podem ampliar as probabilidades de algo ser aceito como legitimo,
crivel, pois que se apresenta refor¢cado por varias organizacfes, em diferentes niveis
e espacos. Observa-se que essa suposta rede € conectada por elementos (visuais e

verbais) presentes em seus sites e ndo apenas por relacdes comerciais.

Diante disso, propdem-se as seguintes questdes para pesquisa: Como a
comunicacdo, materializada nos sites institucionais das denominadas “marcas
verdes”, constitui-se em processo dinamizador da Rede de Organizacdes por
Articulacdo Conceitual (a rede a partir da marca Braskem)? Como essa estratégia

potencializa o discurso da sustentabilidade?
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A partir dessa questdo, o objetivo geral desta pesquisa é: Verificar, nos sites
institucionais das denominadas “marcas verdes”, como a comunicagao se constitui
em processo dinamizador da Rede de Organizagfes por Articulagdo Conceitual (a
rede a partir da marca Braskem) e como essa estratégia potencializa o discurso da

sustentabilidade.

Como objetivos especificos tem-se: a) verificar no site institucional da
Braskem, quais estratégias de comunicacdo ela adota para instituir-se como
organizacdo com sustentabilidade; b) identificar quais indices, materializados nos
sites institucionais, articulam as organizagbes para a constituicdo da Rede de
Organizagbes por Articulagdo Conceitual — ROAC Braskem/sustentabilidade; c)
verificar como as organizagcdes se apropriam da no¢ao de sustentabilidade a partir
dos elementos que constituem o discurso da Braskem; d) refletir sobre como a
nocao de sustentabilidade pode agregar valor as marcas e legitimar o discurso das

organizagoes.

Observa-se que esta pesquisa, com foco na comunicacéo, realizada através
dos portais corporativos das organizacdes que compdem a ROAC selecionada,
apenas atentard para a comunica¢ao que torna presente a ideia de sustentabilidade
e descartard todas as demais informacfes, desde que ndo se apresentem
relevantes para a presente analise. Importa ressaltar, ainda, que este estudo nao se
propde discutir o conceito de sustentabilidade e as praticas organizacionais nesse
sentido. Tampouco a pesquisa focara na percepcdo do publico ou em medicdes

quantitativas.

Diante do exposto, acredita-se que a pesquisa se justifica pelo ineditismo do
tema e pela relevancia do conceito articulador selecionado, visto que,
possivelmente, o comportamento — mais consciente — dos consumidores e de outros
publicos a respeito da responsabilidade socioambiental, esteja criando uma nova
relacdo dos publicos com as organizagbes e indicando o caminho para a futura
ordem econdmica. Segundo Tachizauwa e Andrade (2008, p. 18), “a gestdo
socioambiental implica o reconhecimento de que o crescimento econémico ilimitado
em um planeta com recursos naturais finitos s6 pode levar a um desastre”. Dessa

forma, realiza-se uma objecdo ao conceito de crescimento indiscriminado e
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acrescenta-se a sustentabilidade ecolégica como premissa essencial para todas as
atividades de negdcios. A pratica da sustentabilidade requer mudancas no processo
produtivo das organizagdes e, como resultado, na maioria das vezes, elas tendem a
oferecer novos produtos, que tendem a demandar novas estratégias de

comunicacao. Nesse contexto, as marcas e sua gestado tém papel fundamental.

Ainda na direcdo de justificar a realizagdo desta pesquisa, ressalta-se o fato
de que, durante a pesquisa exploratoria, constatou-se que o presente estudo
apresenta abordagem diferenciada para a area da comunicacdo organizacional.
Destaca-se que, apesar dos muitos estudos sobre marca, redes e estratégias de
comunicacéo organizacional (conforme se observou no estado da arte®), ndo foram
localizadas pesquisas que tivessem o mesmo foco desta dissertacdo, isto €, que
refletissem sobre a questdo do posicionamento da sustentabilidade como conceito
articulador de redes de organizacdes — Redes de Organizagbes por Articulacao
Conceitual.

Apés essas consideracdes, ressalta-se que a relevancia desta pesquisa nao
estd apenas no fato de ndo existirem trabalhos que tenham investigado as ROACS,
conforme se prop8e aqui e com a tematica da sustentabilidade. Sua relevancia est4,
também, no fato de essa estratégia se apresentar com grande poténcia para instituir
discursos organizacionais, seja pela visibilidade que podem conseguir pela sua
replicacdo em rede, seja pela legitimagcédo que umas organizacdes atribuem a outras
da rede e/ou pela funcdo de mediagcdo que as organizacdes realizam entre as
organizacdes propositoras dos conceitos e 0s publicos, dentre outras coisas. Dessa
maneira, as ROACs potencializam suas estratégias discursivas e de gestdo de
marca ao tempo em que tendem ampliar seu poder de instituir uma dada

compreensao de mundo.

Destaco, também, que ao longo de 15 anos de minha atuacéo profissional na
comunicacao, especialmente nas Artes Graficas e na Publicidade, observei a grande
responsabilidade dos profissionais ao vincularem as marcas das organizagdes a
uma postura responsavel em relacdo ao meio ambiente. Ressalto ainda, que o tema

desta pesquisa nasce do gosto pelos estudos de gestdo de marcas e do desejo de

® A revisdo realizada para o estado da arte esta no anexo 1.
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despertar um sentimento de colaboracdo que promova o bem comum. Por isso, com
esta pesquisa desejo contribuir positivamente para o campo académico e para a
sociedade, abordando cientificamente questfes de interesse publico. Acredito que é
possivel, através da reflexdo, problematizacdo e aprofundamento de uma estratégia
de comunicacdo (ROAC), fornecer resultados que permitam o avan¢o dos estudos

da comunicacédo organizacional.

Apés essas consideracdes, destaca-se que esta investigacdo, além de
compreender revisao bibliografica sobre as no¢des que fundamentam as discussées
e analises propostas, também realiza estudo empirico sobre as estratégias de
comunicacao e o conteudo oferecido nos sites das organizacfes que constituem a
ROAC Braskem/sustentabilidade, atentando-se para os objetivos que se destacou. A
analise, de caréater interpretativo, sob a perspectiva da semidtica aplicada
(SANTAELLA, 2007a) tem seus fundamentos epistémicos na semiotica peirciana. O
detalhamento dos procedimentos metodoldgicos (constituicdo do corpus de analise,
procedimentos de analise e processos interpretativos) sdo detalhados no capitulo 5.

A seguir, apresenta-se, de modo sucinto, a estrutura desta dissertacao.

Este trabalho esta dividido em seis capitulos. Apos este capitulo introdutorio,
onde foram destacadas as questdes norteadoras e 0s objetivos desta investigacao,
no capitulo 2, reflete-se sobre a nocdo de comunicacdo organizacional, condi¢do
fundante para a existéncia das organizagbes. Discorre-se sobre a nocgédo de
organizagdo que se assume neste trabalho, bem como algumas das interfaces
possiveis sob o prisma dos relacionamentos entre organizacdo e publicos. Na
direcdo de se pensar as ROACs como estratégia de comunicacao organizacional,
recebe atencdo a nogcdo de imagem-conceito (BALDISSERA, 2004) e a de ethos
discursivo (MAINGUENEAU, 2001).

A nocdo de rede é abordada no capitulo 3, particularmente a partir das
teorizagbes de Castells (1999), Fragoso; Recuero e Amaral (2011) e Vale (2007).
Nessa direcéo, procura-se compreender o que sao as redes e como se materializam
sob diferentes perspectivas e com objetivos diversos. Neste capitulo, discorre-se
também, sobre a nocdo de Redes de Organizacdes por Articulacdo Conceitual
(BALDISSERA, 2012). Na sequéncia, a partir de Bourdieu (2008; 1998a e 1998b),
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discorre-se sobre capital e poder simbdlicos, bem como sobre os processos de
institucionalizacdo; questdes que estdo diretamente relacionadas aos processos de
constituicdo, manutencao e continuidade das ROACs, especialmente pelo aspecto

de legitimacado dos discursos e a¢es das organizacdes articuladas em rede.

No capitulo 4, reflete-se sobre marca e branding. Primeiramente, destaca-se
um breve histérico da evolugdo da marca (PINHO, 1996). Apés, abordam-se alguns
conceitos de marca, apropriando-se da concepcéao de Perotto (2007), que a entende
como enunciacdo. Também recebem atencdo a ideia de gestdo de marcas
(branding), suas possibilidades estratégicas no que se refere ao monitoramento das
significacdes e ao acionamento da no¢ao de sustentabilidade nesse processo (green

branding).

O estudo empirico tem lugar no capitulo 5. Primeiramente sdo apresentados
0os procedimentos metodoldgicos para a constituicdo do corpus de estudo, bem
como para a andlise do material empirico que pode ser estruturada em quatro
etapas: a) analise em profundidade do site da Braskem a partir da semiotica
aplicada (SANTAELLA, 2007a) a fim de compreender seu discurso, identificar
indices articuladores e organizacdes vinculadas a ela; b) analise exploratéria dos
sites das organizacdes parceiras, de modo a confirmar a ligacdo através da fala
sobre si mesmas (MAINGUENEAU, 2008a); c) abordagem sobre a potencializacéo
do discurso das organizacdes através da rede; e d) reflexdo sobre a rede como

potencializacéo estratégica.

Por fim, no capitulo 6, apresentam-se as consideracdes finais de modo a
organizar e ressaltar os resultados alcancados com a presente pesquisa (questbes
de pesquisa e objetivos), bem como indicam-se possiveis desdobramentos do

presente trabalho.



2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo, considerando-se que o tema desta pesquisa é a comunicagao
e suas apropriacbes pelas organizacbes com o objetivo de potencializar seus
discursos e dinamizar a estratégia de articulagdo em rede, reflete-se sobre a nocao
de comunicacdo organizacional, dando-se particular énfase para a nocdo de
organizacdo e algumas das interfaces do relacionamento que as organizacbes
estabelecem com seus publicos. Também discorre-se sobre as nocdes de ethos

discursivo e de imagem-conceito, conforme segue.

2.1 ORGANIZACOES E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A abordagem sobre a comunicacdo organizacional impde, antes de mais
nada, que se atente para os possiveis e frequentes empregos equivocados do termo
“organizacao”. Uribe (2007) enfatiza que organizacdo esta em um nivel diferente e
mais amplo que o da empresa, por exemplo. Também diz que o termo organizagéo é
valido para “organizacfes com objetivo de lucro (as empresas), sem objetivo de
lucro (as fundacdes e os grémios, por exemplo), ndo governamentais (as ONGS),
publicas, cooperativas, sindicais e mesmo temporarias (os projetos)” (URIBE, 2007,
p. 33)’. O autor ressalta ainda que agrupamento néo é sindnimo de organizacdo e
que, para instituir-se como tal, sdo necessarias regras, objetivos e finalidade. Diante
das ponderacdes do autor, pode-se dizer que, quando um determinado contingente
de pessoas jA ndo consegue manter a ordem para suprir suas necessidades e
interesses, pois 0s membros ndo compartiiham das mesmas ideias, surge a

necessidade de ordenacao das organizacgoes.

Percebe-se entdo que as organizagbes ndo surgem por acaso,
invariavelmente sédo planejadas. Segundo Lakatos (1997, p. 23), elas séo

" Conforme original: “organizaciones con animo de lucro (las empresas), sin animo de lucro (las
fundaciones y los gremios, por ejemplo), no gubernamentales (las ONG), publicas, cooperativas,
sindicales e incluso temporales (los proyectos)” (URIBE, 2007, p. 33).
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“formacdes sociais articuladas em sua totalidade, com um numero necessario de
membros. Tém fungdes internas diferenciadas, possuem, de maneira consciente,
fins e objetivos especificos”. Vale ressaltar que, de modo geral, os autores
compartiiham a ideia de que a ocorréncia de organizacbes exige objetivos

predefinidos.

Na mesma direcao, conforme Baldissera (2010, p. 62), a organizacao

pressupde associacfes de sujeitos que, de modo coordenado, combinam
esforcos individuais (diferentes habilidades e competéncias) para a
realizacdo de objetivo(s) da entidade organizacional. Portanto, ndo se
reduz a estrutura fisica, aos recursos financeiros, aos equipamentos, a
tecnologia, aos processos produtivos e/ou técnicas de gestdo. A idéia de
organizacdo compreende também, e fundamentalmente, sujeitos em
relacdo, laborando por objetivos especificos, definidos, claros.

Ainda, segundo o0 autor, se as organizacdes tém, na base, objetivos
especificos e, para atingi-los, contam com ac¢fes coordenadas de sujeitos, que
consequentemente estdo em relacédo, pode-se dizer que elas tém papel relevante na
formacdo dos individuos e tém parcela de responsabilidade sobre a constituicdo das

relacdes entre os individuos e dos individuos com o mundo.

Acredita-se, assim como Lakatos (1997), que as organizacdes estdo inseridas
no conceito de organizacdo social que ordena a vida em sociedade. Sendo parte
desse sistema, seus valores tendem a exercer influéncias na sociedade e vice-
versa, causando interferéncias de ordem econbémica, juridica, politica, social e
cultural. Segundo Nassar (2008), essas influéncias também se devem a grande
diversidade que as organizacdes apresentam a partir de critérios como: cultura,
identidade, missao, visao, valores, tecnologias e estruturas de comunica¢do. Nassar
(2008, p. 62) diz também que as organizacbes podem ser definidas como “um
sistema social e historico, formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona,
de forma enddgena, com 0s seus integrantes, e de forma exdgena, com outros
sistemas sociais e com a sociedade”. Dessa forma, as organizacfes tendem a

assumir centralidade na constituicdo da vida em sociedade.

Nos ambientes organizacionais, 0s objetivos da organizacdo e dos sujeitos

envolvidos podem ou ndo estar na mesma direcdo. Isto €, conforme Baldissera
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(2010), o fato de existirem objetivos organizacionais constituintes da propria
organizacdo ndo significa que todos os individuos que nela trabalham assumam tais
objetivos como seus e/ou que esses individuos ndo sejam motivados por outros
objetivos, particulares. Considere-se, primeiramente, o fato de que as organizagcbes
compreendem duas dimensdes: “a) a dos individuos/sujeitos (cada sujeito consiste
em uma subjetividade) e b) a da organizacdo/entidade (todo que tem sua
possibilidade de ocorréncia na articulagéo relacional coordenada das partes — varias
subjetividades)” (BALDISSERA, 2010, p. 63). Diante disso, o autor afirma que é
provavel que cada sujeito tenda a ter seus proprios objetivos e a direcionar seus
esforcos para atingi-los. Porém, também é provavel que esse sujeito veja no
sucesso da organizacao a possibilidade do seu préprio sucesso no sentido de atingir
seus objetivos (BALDISSERA, 2010).

E nas organizagbes que, atualmente, os sujeitos realizam-se, atingem parte
de seus objetivos, pois que vivem em sistemas organizacionais. Da mesma forma,
atenta-se para o fato de que o sentimento de pertenca € um dos fatores
preponderantes na relacdo organizacdo-sujeito, particularmente, quando se
considera a questdo da manutencdo do emprego e a questdo da dignidade
sociocultural — a dignidade de ter um emprego e a independéncia financeira que isso

pode gerar.

Apesar dessas relacdes — inclusive de dependéncia —, observa-se que o
carater disciplinador das organizacbes nao consegue neutralizar os esfor¢cos dos
diferentes individuos (partes da organizacdo) para atingirem seus objetivos
particulares. Por outro lado, as organiza¢cdes podem, sim, agir sobre tais relacfes e
objetivos para, de alguma forma, torna-los convergentes, ou seja, direciona-los para

que potencializem as chances de as organizacdes atingirem seus préprios objetivos.

Diante do exposto, pode-se pensar as organizacbes “como resultados
dindmicos de relagbes entre sujeitos que se realizam como forcas em diélogo,
selecionando, circulando, transacionando e construindo significagcdo por meio de
processos comunicacionais” (BALDISSERA, 2010, p. 61). Sendo assim, as

organizacdes se constituem como embrides de onde emergem significacdes e
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circulam sentidos, (re)produzidos nas relagdes entre sujeitos que nela atuam e com

ela se relacionam.

Nesse ambiente favoravel para producéo e circulagdo dos sentidos, conforme
afirma Deetz (2010), a comunicacdo deixa de ser vista como uma das varias
ferramentas de gestdo responsavel apenas por transmitir informacdes e apresenta-
se como constitutiva da vida organizacional. Isto €, “a comunicacao, cada vez mais,
vem sendo reconhecida como processo fundamental pelo qual as organizacdes
existem e como ponto central para a analise da producdo e reproducao
organizacionais” (DEETZ, 2010, p. 84). Nessa direcdo, Garrido (2003) também
ressalta que sem a comunica¢do nao seria possivel o agrupamento, a coesao e a

comunhdo de objetivos nas organizacoes.

Diante dessa complexa interdependéncia entre a no¢gdo de comunicagéo e a
de organizacdo, parece fértii pensar que a comunicacdo, como “processo de
construcdo e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p. 128), assume papel
essencial na constituicdo e na atividade das organizacdes. Admitindo-se essa nocao
de comunicagdo para esta pesquisa — e considerando-se que também encontra

fundamentos na semidtica — importa que se atente para o fato de que:

0 processo interpretativo tem, por for¢a, que levar em conta onde (em que
contexto) o sentido vai se produzir, porque o sentido € um ser do futuro, um
vir-a-ser, sentido é isso, portanto: futuro significado em contexto. O sentido
€ uma direcdo que a significacdo pode tomar dependendo das escolhas que
o receptor fizer, dependendo daquilo que o atinge ou que ele quer atingir. O
sentido é aquilo que a escolha do receptor vai, de certa forma, fazer para
gue os sentidos ou as significAncias circulem. O sentido € um conceito nao
linear, enquanto que o significado é reacdo a uma acéo e, portanto, linear. E
I6gico que um precisa do outro. Ai comeca um calvario para quem tenta
trabalhar na dimenséo dos significados, porque um processo interpretativo
gualquer tem que, necessariamente, levar em conta onde o significado vai
se produzir. O significado produzido em um contexto € um sentido (PINTO,
2008, p. 83).

Percebe-se, assim, a importancia do contexto onde acontecem as producdes
de subjetividades. Isso evidencia que a producgéo de sentidos é também atravessada
pelas materializacbes de poder, atualizadas pelos diferentes sujeitos (as partes) que
compdem a relagdo comunicacional, a partir de seus lugares especificos. Sobre

isso, Oliveira e Paula (2008) afirmam que o sentido € coletivo e construido através
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daquilo que a comunicacdo movimenta. As autoras ressaltam também que os

sentidos se dao como

processo social, historicamente localizado, que implica na mediagdo de
vozes que se alternam entre as instancias de producdo, circulacdo e
consumo, por meio de repertorios interpretativos, que, na dinamica, da
alternancia, atribuem significagdes aquilo que se apresenta (2008, p. 94-5).

Diante disso, entende-se que as relagbes entre os individuos produzem
sentidos, desejados ou ndo, que circulam interna e/ou externamente a organizacao.
Também fica implicito que, apesar de a organizacdo poder interferir, em algum nivel,
na construcao e interpretacdo dos sentidos, procurando direciona-los em seu favor,

ela é apenas uma das partes e forcas nessa construcao.

Como desdobramento dessas reflexdes, tem-se que a comunicagao
organizacional € o “processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das
relagbes organizacionais” (BALDISSERA, 2008, p. 169). Assim, e na perspectiva da
presente investigacdo, dentre outras coisas, da-se relevo as questbes de a
comunicacdo ser, fundamentalmente, relacdo, e atenta-se para o fato de que
qualquer relagcdo que qualquer sujeito estabelecer com alguma organizacao
implicard em producédo de sentidos. Da mesma forma, na perspectiva da gestédo de
marcas, essa compreensao exige que se atente para 0s processos enunciativos, ou
seja, para todas as formas e 0s processos pelos quais a organizacao/marca se faz
presente e produz sentido. Implica dizer, portanto, que se considera a comunicagao
organizacional de modo muito mais amplo do que aquele que procura atentar

apenas para a dimensao da fala autorizada, da fala oficial.

No intuido de contemplar essa complexidade, Baldissera (2009a) destaca
aquilo que denomina como sendo trés dimensdes da comunicagdo organizacional: a
“organizacdo comunicada”, “organizacdo comunicante” e “organizacdo falada”
(BALDISSERA, 2009a). De acordo com o autor, a organizacdo comunicada consiste
em todos os processos formais e/ou autorizados de comunicagdo. Exemplos sao os
releases, as pecas publicitarias, os eventos, o jornal interno, as reunides, a intranet,
a pagina na internet, o dialogo entre chefia e subordinados, os murais, enfim,

compreende todos 0s processos e meios autorizados de fala. E o lugar do oficial, do
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legitimo, do planejado e, mesmo, do ndo planejado, mas que tem carater de oficial,
autorizado. Nessa dimensdo, assumem relevo as estratégias que procuram
selecionar aspectos (caracteristicas, tracos) da identidade organizacional e a colocéa-
los em circulacdo nos processos comunicacionais para ampliar os niveis de
visibilidade e obter retornos positivos, seja através das vendas, da geracdo de boas

impressdes e imagem-conceito positiva e/ou do aumento de capital simbdlico.

Ampliando a dimensdo da organizagdo comunicada, a dimensao da
organizacdo comunicante contempla todas as relagdes comunicacionais que
qualquer sujeito estabeleca com a organizacdo a partir das relacées diretas
(BALDISSERA, 2009a). Assim, essa dimensdo compreende a da organizacao
comunicada, mas nao se restringe a ela. Na dimensao da organizacdo comunicante
também estdo contemplados todos os processos informais, toda a producdo de
sentido que se realiza a partir de qualquer tipo de relacdo que o0s sujeitos
estabelecam diretamente com a organizacdo — inclusive a partir daquelas relagbes
que acontecem sem 0 consentimento da organizacdo, afinal, se a alteridade
estabelece relacdo com a organizacdo e compreende que houve comunicagcdo e

produziu sentido, entdo é considerada comunicagéo.

Ainda conforme o autor, a terceira dimensdo é a da organizacdo falada.
Nesse caso, a comunicacao caracteriza-se por processos indiretos que ocorrem fora
do ambiente da organizagédo, mas que se referem a ela, como, por exemplo, em uma
conversa entre vizinhos sobre uma dada organizacdo; conversas em ambientes
diversos, inclusive nos ambientes virtuais (lugar que parece assumir cada vez mais
relevancia nessa direcdo). Diante da complexificacdo das relacdes socioculturais e
da potencializagdo da comunicacédo pelas tecnologias, essa dimensao tem assumido
um papel central a comunicacdo organizacional, até, porque, se € verdade que nao
h& como controlar a comunicacao que se realiza nessa dimenséo, ha, sim, conforme
0 autor, a necessidade de se acompanhar o que o0s sujeitos e publicos dizem sobre
a organizacao e, na medida da necessidade, agir em perspectiva de producéo de
comunicacao na dimensao da organizagdo comunicada — da fala autorizada. Importa
considerar que, a margem dos dominios organizacionais, essa comunicacao

também pode causar ruidos exigindo praticas formais por parte das organizacoes
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para neutraliza-los e reverter a percepcdo dos publicos sobre elas, caso seja

necessario.

Diante dessa teorizacéo, importa destacar que, para esta pesquisa interessa
em particular a dimensdo da organizacdo comunicada, pois, segundo Baldissera
(2009a), é através dela que a organizacdo fala de si, apresenta-se por meio do
planejamento do que pode ser dito em oposicdo ao que ndo pode ser dito em
contextos especificos. Vale observar que mesmo quando ndo ha um viés estratégico
na concepcao das mensagens, toda manifestacéo discursiva dentro dessa dimenséao

ser& considerada comunicacao oficial.

Através das dimensbOes apresentadas € possivel perceber que ha uma
perspectiva estratégica na comunicacdo, motivada também pela maior
competitividade de mercado, que requer posi¢oes diferenciadas das organizacdes. A
preocupacdo com a estratégia desenvolve concepcdes que “ajudam as pessoas a
saberem o0 que é preciso para transmitir significado ou informac¢édo aos outros, para
influenciar a percepcdo de acontecimentos e dirigir ou controlar pensamentos e
acOes” (DEETZ, 2010, p. 87). No mesmo sentido, Oliveira e Paula (2007, p. 23)
dizem que o motivador da comunicacdo estratégica é “a verificacdo pelas
organizacdes da necessidade de se relacionarem de forma intencional e estruturada
com a sociedade, prestacdo de contas sobre sua atuacdo e reconhecimento do
papel e agbes dos atores sociais”. Conforme as autoras, a concep¢ao estratégica da
comunicacao organizacional pressupde maior abrangéncia na atuacao, inserindo-se
assim no espaco gerencial. Dessa forma, as organizagcdes ganham suporte na
(re)formulacdo dos seus processos de interacdo e interlocucdo com os atores
sociais, articulados com suas politicas e objetivos estratégicos (OLIVEIRA; PAULA,
2007). O carater estratégico da comunicacao organizacional pode ser articulado de

forma a orientar

a organizacdo para o alcance de determinada posicdo em um segmento
especifico (setor, mercado, pais, etc.), como tradicionalmente se acreditava,
mas também (alternativa ou adicionalmente) podem ser inspiradoras e
projetoras de construces identitarias simbdlicas que déo visibilidade a
caracteristicas através das quais a organizacao gostaria de ser reconhecida
(REIS; MARCHIORI; CASALLI, 2010, p. 170).
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Dessa forma, a percepcdo do carater estratégico da comunicagao
organizacional permite novas interpretacdes, pois os estudos direcionam para uma
maior atencdo ao “processo interativo constituinte da dindmica estratégica” (REIS;
MARCHIORI; CASALI, 2010, p. 173) e para a producdo do discurso, também

resultante do processo interativo, fonte de producédo de sentido.

Considerando essa perspectiva estratégica da comunica¢do organizacional e
diante do fato de que as organizacfes selecionam aspectos de si para oferecé-los
aos publicos na perspectiva de atingirem seus objetivos, tais como os de visibilidade
e de se instituirem como referéncias, a seguir discorre-se sobre a nocgdo de ethos

discursivo e imagem-conceito.

2.2 ETHOS DISCURSIVO E IMAGEM-CONCEITO

Considerando a proposta deste estudo, importa explorar os conceitos que sao
inerentes ao ato de comunicar de forma estratégica, quais sejam: enunciado, cenas
de enunciagdo, ethos discursivo e imagem-conceito. Considera-se que esses
conceitos fundamentam as reflexdes que se quer realizar aqui, particularmente sob a
perspectiva da comunicacdo organizacional estratégica, portanto, comunicagao

carregada de intencbes e com objetivos predefinidos.

Preliminarmente, é importante trazer a tona, mesmo que de forma sucinta, 0s

conceitos de discurso e enunciado. Para Foucault (1996, p. 49),

o discurso nada mais € do que um jogo, de escritura, no primeiro caso, de
leitura, no segundo, de troca, no terceiro, e essa troca, essa leitura e essa
escritura jamais pdem em jogo sendo os signos. O discurso se anula, assim,
em sua realidade, inscrevendo-se na ordem do significante.
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O autor complementa dizendo que o discurso é constituido por um conjunto
de enunciados que provém de uma mesma formacéo discursiva®. Dessa forma, a
verdade é determinada pela concordancia entre consciéncias a respeito do
significado dos enunciados. Para Bakhtin (1992, p. 284), “enunciado € a unidade real
da comunicacédo verbal e ultrapassa a frase, tendo, portanto, um estatuto ideoldgico,
além de gramatical e sinttico”. Sob o prisma da comunicacdo organizacional,
Roman (2009, p. 129) afirma que o enunciado € “dirigido a um interlocutor e
produzido na organizacdo, a partir de um determinado espac¢o e tempo, com uma
intencionalidade especifica”. Atenta-se para o fato de que o enunciado € uma
producdo que gera sentidos ndo em si mesmo, mas na relagdo com outros
enunciados do mesmo género. Por género, compreende-se, assim como Bakhtin
(1992), uma esfera da comunicacdo onde o enunciado é produzido. Roman (2009, p.

129) apresenta cinco componentes que caracterizam um género discursivo:

1. condicdes de producdo, de circulacdo e de recepcdo, 0 que
compreende a situacdo imediata, ou circunstancias da enunciacdo, como
também o contexto socio-historico e ideoldgico;

2. estilo composicional, constituido pelos recursos lexicais, sintaticos,
gramaticais e pela estrutura formal do texto;

3. interlocutores, que sdo os sujeitos e as entidades participantes da
interacdo comunicativa (trabalhadores e organizacdo);

4, escopo intencional daquele que fala ou escreve. A intencionalidade
do discurso é construida a partir do locutor, contempla-se com o ouvinte e
esta relacionada a histéria e qualidade dos relacionamentos estabelecidos
entre os interlocutores e entre estes e a organizagdo da qual fazem parte;

5. funcionalidade tematica, dada pelo conteddo do enunciado.

Esses componentes denunciam o processo de enunciacdo — processo que
tem como produto o enunciado (MAINGUENEAU, 2008b) — que acontece em um
contexto que legitima a instancia discursiva e autoriza a sua existéncia. Sendo
assim, parte-se do pressuposto de que o discurso comporta textos produzidos em
um espaco onde a fala é encenada (MAINGUENEAU 2008b). Esse espaco,
denominado por Maingueneau (2008b) como cena de enunciagdo, compreende a

“cena englobante”, a “cena genérica” e a “cenografia”. Ainda conforme o autor, a

® Conforme Orlandi (2001, p. 43), “[...] a formagdo discursiva se define como aquilo que numa
formacéo ideoldgica dada — ou seja, a partir de uma posicdo dada em uma conjuntura sécio-histérica
dada — determinada o que pode e deve ser dito”.



31

“cena englobante” refere-se ao tipo de discurso. A sua existéncia esta condicionada
ao tempo e ao espaco, surge da necessidade da sociedade. E ela que orienta o
sujeito na interpretacdo do discurso, mostrando em nome de que ele interpreta, o
coenunciador — o outro no dialogo, aquele que interpreta — e com qual finalidade ele
foi organizado. Sado exemplos de tipo de discurso: o filosofico, o poético, o politico, o

publicitario, etc.

A cena genérica, que corresponde ao género do discurso®, esta relacionada a
uma instituicdo discursiva, ou seja, € o contrato associado a um género de discurso.
O dominio dos géneros, de acordo com Maingueneau (2008b), é fundamental para a
competéncia discursiva®. Portanto, a cena englobante e a cena genérica definem o
quadro cénico do texto, o espaco estavel no qual o enunciado tem sentido. Sao
essas cenas que possibilitam conhecer o tipo e 0 género do discurso. Nao obstante,

na enunciagao, essas cenas estao essencialmente presentes.

A terceira cena é a cenografia, aquela com a qual o co-enunciador se depara,
e esta relacionada ao contexto. Maingueneau (2008b) afirma que néo se trata de um
cenario ou de um quadro ja construido e independente no interior de um espaco,
mas sim de dispositivo de fala que vai sendo construido a medida que a enunciagao
se desenvolve. Trata-se da cena de fala que o discurso pressupde para que possa
ser efetivado. A cenografia se vale da memoaria coletiva para legitimar um enunciado

e, a0 mesmo tempo, ser legitimada por ele.

As cenas de enunciacdo sdo capazes de envolver o co-enunciador, e quando
pensadas no contexto da comunicacdo organizacional, revelam-se como espacos
onde a organizagdo tende a apresentar-se e revelam como ela se vé e como ela
gostaria de ser vista. Assim as organiza¢des também sdo entendidas como atores
sociais que procuram, através do discurso, propor uma imagem favoravel de si
mesmas. E o que Maingueneau denomina como ethos discursivo, sendo que ethos
“consiste em causar boa imagem de si capaz de convencer o auditério, ganhando
sua confianca” (MAINGUENEAU, 2008a, p. 13). O fato de o locutor, na fala,

° “Rétulos como ‘epopéia’, ‘vaudeville’, ‘editorial’, ‘talk show’ etc., designam o que habitualmente
entendemos por género de discurso” (MAINGUENEAU, 2001, p. 61).

19 Entende-se por “competéncia discursiva” a faculdade dos sujeitos de interpretar e produzir

enunciados que sao decorrentes de um discurso, de uma formacédo discursiva determinada
(MAINGUENEAU, 2008b).
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transmitir ao destinatario representacées de si, ndo parece fora do comum, mas o
que chama a atencéo é a frequente ativacdo da nogcéo de ethos, como uma espécie
de tentacdo para controle das representacgoes.

Ainda conforme Maingueneau (2008a), a nocao de ethos tem origem na
retérica de Aristételes, cuja pratica relacionava-se aos conceitos de logos
(argumentos) e phatos (paixdes). O primeiro estd relacionado ao poder das
argumentacdes sobre o publico e o segundo as sensacodes afetivas da audiéncia
provocadas pelo orador. O ethos frequentemente era apresentado como tdo ou mais
eficaz que o proprio logos e “desconfia-se, inevitavelmente, que inverta a hierarquia
moral entre o inteligivel e o sensivel, e também entre o ser e o parecer, uma vez que
o orador pode mostrar no discurso um ethos mentiroso” (MAINGUENEAU, 2008a, p.
14). Tal inversdo pode ser atribuida a mobilidade de atuacdo do ethos que aciona

signos para dar de si mesmo uma imagem “psicoldgica e sociologica” que

ndo se trata de uma representacéo estatica e bem delimitada, mas, antes,
de uma forma dinamica, construida pelo destinatario por meio do préprio
movimento da fala do locutor. O ethos ndo age no primeiro plano, mas de
forma lateral. Ele implica uma experiéncia sensivel do discurso, mobiliza a
afetividade do destinatario (MAINGUENEAU, 2008b, p. 57).

Dessa forma, o ethos estd vinculado a enunciacdo e ndo aos conhecimentos
extra-discursivos sobre o locutor, sendo que sua eficacia esta no fato de ele se
envolver, de algum jeito, em qualquer enunciacdo, sem estar explicitado no
enunciado (MAINGUENEAU, 2008a).

O termo grego ethos tem aplicacdo em diversas areas de conhecimento além
da retdrica, como na moral, politica, musica e filosofia. Para esta pesquisa, 0 que
importa sdo as implicacbes da retdrica no discurso que, segundo Maingueneau

(2008b, p. 63), podem ser sintetizadas em trés ideias:
- 0 ethos é uma noc¢éo discursiva; ele se constitui por meio do discurso, ndo
€ uma “imagem” do locutor exterior a fala;

- 0 ethos é fundamentalmente um processo interativo de influéncia sobre o
outro;

- 0 ethos € uma noc¢do fundamentalmente hibrida (sociodiscursiva), um
comportamento socialmente avaliado, que ndo pode ser apreendido fora de
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uma situacdo de comunicacdo precisa, ela propria integrada a uma
conjuntura sociohistdrica determinada.

A partir dessas ideias, podemos visualizar o ethos discursivo nas acoes da
comunicacao organizacional, uma vez que parecem imbricados na teoria e na
pratica, principalmente no que se refere as propriedades sociais desses elementos.
Porém, é a partir do que Maingueneau (2008b) denomina “incorpora¢do” — maneira
como 0 sujeito se apropria do ethos — que o conceito de ethos, definitivamente,
torna-se fundamental para esta pesquisa. O autor propde que todo texto (ndo s6 na
dimensado verbal, mas também nos seus aspectos fisicos e psiquicos) tem uma
vocalidade especifica, a qual se permite relaciona-la a um fiador, que atesta o que é
dito. Assim “acaba-se por atribuir ao fiador um carater** e uma corporalidade®?, cujo
grau de precisao varia segundo o texto” (MAINGUENEAU, 2008b, p. 65).

Isso posto, identifica-se que a incorporacdo vai além da identificagdo de um

personagem fiador, ela implica um “mundo ético”, isto &,

um estere6tipo cultural que subsume determinado ndmero de situagGes
estereotipicas associadas a comportamentos: a publicidade contemporanea
apodia-se macicamente em tais esteredtipos (0 mundo ético dos executivos,
dos esnobes, das estrelas de cinema, etc.). No campo musical, por
exemplo, notaremos que a passagem da simples inclusdo de um cantor em
um clip teve o efeito de inserir o fiador em um mundo ético especifico
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 65).

Esse mundo ético que o autor se refere pode ser entendido também como um
conjunto de representacdes sociais de uma coletividade que a enunciacdo pode
reforcar ou transformar. Trés registros sdo apontados por Maingueneau (2008b, p.

65) para mostrar a atuagéo da incorporagao do ethos:

- a enunciacao da obra confere uma corporalidade ao fiador, Ihe da corpo;

- 0 destinatario incorpora, assimila um conjunto de esquemas que
correspondem a uma maneira especifica de relacionar-se com o mundo
habitando seu préprio corpo;

' Corresponde a um feixe de tracos psicolégicos (MAINGUENEAU, 2008b, p. 65).
12 Associa-se a uma compleicéo fisica e a uma forma de se vestir (MAINGUENEAU, 2008b, p. 65).
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- essas duas primeiras incorporacfes permitem a constituicdo de um corpo,
da comunidade imaginaria daqueles que aderem ao mesmo discurso.

Dessa forma, incorporacdo € também uma tentativa de persuasao, pois ao
ganhar corpo e comportar-se de acordo com uma conduta imaginada, o fiador
apropria-se de argumentos do esteredtipo (mundo ético) que lhe convém para atingir
0 objetivo, ou seja, convencer. Na publicidade, por exemplo, o ethos esta
invariavelmente presente, afinal ela procura persuadir, vinculando os produtos que
visa promover a um corpo, a uma maneira de relacionar-se com o mundo. E através
de sua enunciacdo (baseada em esteredtipos validados) que uma propaganda
encarna o que ela quer fazer crer. Mesmo que o conceito de ethos remeta a uma
pratica de interpretacdo de cddigos, € necessario uma experiéncia da ordem da
sensibilidade; a adesdo do coenunciador depende de uma “maneira de dizer’ e de
uma “maneira de ser” (MAINGUENEAU 2008b). Esse processo de comunicagao do
qual o ethos faz parte é

envolvente e invisivel, participa-se do mundo configurado pela enunciacéo,
acede-se a uma identidade de certa forma encarnada. O poder de
persuasdo de um discurso decorre em parte do fato de que leva o
destinatario a identificar-se com o movimento de um corpo, por mais
esquematico que seja, investido de valores historicamente especificados
(MAINGUENEAU, 2008b, p. 72)

A identificacdo de um sujeito com o movimento de um corpo pode inscrever-
se em géneros discursivos diferentes. Ser enunciador de um discurso €, portanto,
ser capaz de reconhecer enunciados pertencentes ao seu proprio género, além de

ser capaz de produzir enunciados.

Dito isso e considerando-se, em particular, a questdo da comunicacao
organizacional — especialmente a dimensdo da organizacdo comunicada — como
sendo um género discursivo, importa atentar para a questdo da imagem das
organizacfes e das estratégias para sua constituicdo, pois que essa implica acbes

para a gestdo dos sentidos propostos aos publicos.

O termo “imagem” evoca, de imediato, um conjunto de interpretacoes,

considerada sua polissemia, porém, ndo é objetivo deste estudo recuperar essa
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discussdo. Opta-se por apenas trazer algumas referéncias e evidenciar qual a
compreensao do termo que se assume. Refletindo sobre a nogdo de imagem,
Gomes (2004) afirma que a semelhanca entre a nocao de “imagem publica” e a de
imagem em seu sentido plastico consiste apenas no fato de que séo

representacoes, isto é:

a imagem publica ndo é um tipo de imagem em sentido préprio, nem guarda
gualquer relacdo com a imagem plastica ou configuracdo visual exceto por
analogia com o fato da representacdo. Querer encontrar um ponto de
contato entre os dois fendbmenos em aspectos visuais ou plasticos é
certamente perder a possibilidade da analogia e ganhar o territério da
equivocidade. O termo “imagem publica”, finalmente, ndo designa um fato
plastico ou visual, mas um fato cognitivo, conceitual (GOMES, 2004, p.
246).

Nessa direcdo, a imagem publica ndo se constitui apenas a partir dos
aspectos fisicos e visuais, isto €, ndo podem ser entendidos como Unicos
responsaveis pela caracterizacao de algo ou alguém. De certa forma, fazem parte da
composicao da representacdo grafica, mas ndo podem substituir os conceitos e as
convicgcbes constituidas. A imagem, “no sentido visual, nem mesmo pode ser
considerada um ingrediente essencial para a construcdo de imagens publicas”
(GOMES, 2004, p. 251). Diante disso, o autor alerta para o fato de que qualquer
outro sentido para o termo imagem, que ndo seja a imagem visual e/ou plastica,
“inclusive quando fala-se da imagem que aqui adjetiva-se como ‘publica’, sera

certamente no sentido figurado, analdgico, metaforico” (GOMES, 2004, p. 250).

Além disso, é preciso considerar que a

imagem puablica ndo € uma entidade fixa, definitiva, sempre igual a si
mesma e assegurada para todos 0s seres reais. Ao contrario, a existéncia
real ndo é garantia de imagem publica, imagens podem deixar de existir
sem gue as pessoas ou objetos a que pertencam também o facam, imagens
podem alterar-se para melhor ou pior com relacdo aqueles a quem
pertencem ou mesmo de forma absolutamente independente destes,
imagens podem ser construidas, destruidas, reconstruidas num processo
sem fim e sem garantias (GOMES, 2004, p. 264).
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As imagens sdo representacdes e nao obrigatoriamente o espelho do real.
Quando se refere a algo ou alguém nao se refere a imagem, mas ao

condicionamento causado por ela. Nesse sentido, Gomes (2004, p. 260) diz que:

a imagem, assim pensada, nada mais é sendo uma tentativa de apreenséo
da mesma coisa, conservando, justamente por isso, uma espécie de
provisoriedade constante e essencial. E quanto menor for nosso
conhecimento ou experiéncia direta da mesma coisa, quanto menor for a
intensidade da nossa convicgdo a seu respeito ou quanto maior for a nossa
flexibilidade mental e a nossa capacidade de suspender os preconceitos,
tanto maior sera a nossa disponibilidade para a mudanca das imagens dos
outros, portanto, maior a provisoriedade essencial que as acompanham.

Contudo, o caréter provisério das imagens publicas ndo significa que se esta
diante de um sistema em total desordem e de permissividade sem limites. O que se
verifica € uma reorganizacdo e um reordenamento, até porque, impde-se um

conjunto de regras e convengdes para a caracterizacdo de uma imagem publica.

Em perspectiva semelhante, Baldissera (2004)* discorre sobre a nocdo de

imagem e afirma que a imagem-conceito é

um construto simbdlico, complexo e sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recepc¢éo)
mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e
entre uma diversidade de elementos-for¢a, tais como as informacdes e as
percepcdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertério individual/social, as
competéncias, a cultura, o imaginario, o paradigma, a psique, a histéria e o
contexto estruturado (BALDISSERA, 2004, p. 278).

Essa compreensao apresenta-se fértil para este estudo, pois que da revelo ao
fato de que a imagem-conceito se realiza na mente da alteridade, a partir de um
conjunto de aspectos, tais como o social, cultural, contexto, imaginario, psiquico e
histérico. Também evidencia a caracteristica de a imagem-conceito ndo guardar
relacdo direta com as questdes de verdade, mas de impressdes, de atribuicdo de
valor e de competéncias perceptivas. Portanto, sempre pode ser alterada, ou seja, a

cada nova experiéncia que os sujeitos (publicos) estabelecem com a organiza¢éo ou

'3 Baldissera (2004) afirma que a nocdo de imagem € empregada para referir “imagens fisico-

visiveis”, “imagens linguagem” e “imagem-conceito”. Para este trabalho, interessa apenas a nogéo de
imagem-conceito.
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que, de alguma forma, remeta a organizacdo, a imagem que construiram dela pode

ser alterada em algum nivel, seja no sentido de ser reforcada ou desconstruida.

Essas questbes assumem ainda mais importancia neste estudo caso se
considere que as estratégias de comunicacdo tendem a considerar (ou deveriam
considerar) esses possiveis desdobramentos no nivel da alteridade. No discurso
estratégico das organizacdes, a imagem-conceito apresenta-se como elemento-
chave para a materializacdo da comunicag¢ao organizacional, principalmente se essa
for considerada na perspectiva da gestdo de marca (branding), pois que gerir

sentidos parece algo da qualidade do fundante dessas relacgoes.

Apos essas consideracdes, no proximo capitulo, aborda-se o conceito de rede
e a nocao de Rede de Organizac¢des por Articulacdo Conceitual (ROAC), bem como
a questdo da instituicdo e de legitimagdo de seus participantes. Também se reflete
sobre os possiveis resultados organizacionais em termos de poder e capital

simbalico a partir da apropriacdo de um conceito articulador.



3 REDES DE ORGANIZACOES E PERSPECTIVAS DE ARTICULACAO

No capitulo anterior, discorreu-se sobre a nocdo de comunicacao
organizacional, com énfase no potencial de representacdo das organizagoes,
especialmente em forma de ethos discursivo como elemento-chave na construcao
de imagem-conceito. A luz dessas reflexdes, aborda-se neste capitulo a questdo da
constituicdo de redes de organizacdes e 0s possiveis elementos-forca que

interferem nessa estrutura.

3.1 SOBRE REDES

As interligacGes entre organizacdes, que Castells (1999, p. 183) chama de
“aliancas corporativas estratégicas”, aumentaram muito nos Uultimos tempos e,
segundo 0 mesmo autor, ndo podem ser confundidas com cartéis ou oligopdlios
porque nao excluem da concorréncia aqueles que néo fazem parte da alianca. Faz
parecer que, independente do sistema e da estrutura dessas aliancas/associacoes,
as organizagbes estruturam-se em redes. “As redes sdo e serdo 0s componentes
fundamentais das organizacdes e sdo capazes de expandir-se por todas as
avenidas e becos da economia global porque contam com o poder da informac&o”
(CASTELLS, 1999, p. 188).

Em tempos de globalizacdo, uma organizagdo posicionada em rede € uma
organizagao “cujo sistema de meios é constituido pela interseccdo de segmentos de
sistemas autbnomos de objetivos” (CASTELLS, 1999, p. 191). Por ser autbnoma,
uma mesma organizacdo pode pertencer a redes distintas, cujos objetivos séo
diferentes, e a atividade de uma das redes das quais participa pode ter influéncia na
outra. Entretanto, as mesmas organizacdes também se mostram dependentes umas
das outras, afinal, compdéem um sistema de interdependéncia. Castells (1999)
destaca dois atributos fundamentais para uma rede desenvolver-se e obter bom

desempenho: a conectividade e a coeréncia. O primeiro refere-se a capacidade de
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minimizar os ruidos na comunicag¢do entre seus componentes e depende de sua
estruturacdo. O segundo diz respeito a habilidade para lidar com interesses e
objetivos diversos de cada organizacdo. Pode-se pensar esse segundo atributo
como um pré-requisito para atuar em rede diante da economia informacional, pois

assim como Castells (1999, p. 191), entende-se que

as organizacbes bem sucedidas s&o aquelas capazes de gerar
conhecimentos e processar informacdes com eficiéncia; adaptar-se a
geometria variavel da economia global; ser flexivel para transformar seus
meios tdo rapidamente quanto mudam os objetivos sob o impacto da rapida
transformacgdo cultural, tecnoldgica e institucional; e inovar, j& que a
inovacgao torna-se a principal arma competitiva.

Verifica-se que as caracteristicas das organizacfes que se dispdem a
participar desse novo modelo e as relacdes que se estabelecem entre elas tendem a
(re)configurar a cultura da economia da informacdo e da globalizacdo. Castells

(1999, p. 209), apresenta cinco tipos diferentes de rede:

1- Redes de fornecedores: incluem sub-contratacdo, acordos entre um
cliente e seus fornecedores de insumos intermediarios para producéo.

2- Redes de produtores: abrangem todos os acordos de co-producdo que
oferecem possibilidade a produtores concorrentes de juntarem suas
capacidades de producéo e recursos financeiros/humanos com a finalidade
de ampliar seus portfélios de produtos, bem como sua cobertura geografica.

3- Redes de clientes: séo os encadeamentos a frente entre as industrias e
distribuidores, canais de comercializacdo, revendedores com valor
agregado e usuarios finais, nos grandes mercados de exportagdo ou nos
mercados domésticos.

4- Coalizbes padrao: sdo iniciadas por potenciais definidores de padrdes
globais com o objetivo explicito de prender tantas empresas quanto possivel
a seu produto proprietario ou padrdes de interface.

5- Redes de cooperagdo tecnoldgica: facilitam a aquisicdo de tecnologia
para projetos e producdo de produtos, capacitam o desenvolvimento
conjunto dos processos e da producdo e permitem acesso compartilhado a
conhecimentos cientificos genéricos e de P&D.

Supbe-se que toda rede tem um ponto de partida, isto €, quer parecer que
todas elas comegam por uma conexao entre um ator social nuclear e um coator, que
€ inserido no sistema a partir da relagcdo que ele estabelece com outros atores

(organizacBes). Além disso, € provavel que as caracteristicas das primeiras relacdes
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exercam forte influéncia sobre a continuidade da rede, bem como sobre o0 que sera a

rede ao longo de seu desenvolvimento (novas conexdes).

Parece relevante, para compreender a estratégia de atuar em rede, abordar a
questdo das conexfes entre as organizacbes. Para Fragoso; Recuero e Amaral
(2011, p. 115), uma rede é “uma metafora estrutural. Quando focamos um
determinado grupo como uma rede, estamos analisando a sua estrutura”. Segundo
as mesmas autoras, na base da estrutura da rede estdo os nés e as conexdes. Os
nds seriam 0s atores sociais/organizacées e suas representacdes, e as conexdes
podem ser entendidas como as interacdes dos atores ou as articulacbes da

estrutura.

As associacbes (conexbes sociais), segundo Vale (2007), podem ser
mensuradas quanto a for¢ca (lago) que une os participantes da rede. A autora define
dois tipos de lago: “lagos fortes” e “lagos fracos” (VALE, 2007, p. 56). Os primeiros,
sdo aqueles que unem certos atores “de maneira mais intensa dentro de uma
mesma rede [...], embora possam facilitar o consenso grupal, tendem a reforcar as
barreiras excludentes de acesso ao grupo” (VALE, 2007, p. 56 e 82) e, de certa
forma, conferem maior seguranca as informacdes/capital da rede. J& os lacos fracos
tendem a ser mais superficiais, “estreitos e restritos aos propositos, tarefas, projetos
e atividades momentaneas”. Eles ndo apresentam a mesma regularidade dos lagcos
fortes, possuem maior “mobilidade, neutralidade emocional e difusdo espacial”
(VALE, 2007, p. 56). A autora complementa dizendo que

os lacos fracos tenderiam, em contraposi¢do aos lacos fortes, a reforcar a
capacidade de transmisséo de informacdo para um dado grupo social. Ou
seja, a informacdo de relevancia, seja a inovacgao tecnoldgica, o rumor
politico, a fofoca etc, poderia fluir através de um nimero maior de
individuos, em tempo menor, ao longo de uma maior distancia social.

A reflexdo sobre a forca dos lacos que unem os atores sociais/organizacgoes,
remete aquilo que se abordou anteriormente, sobre o viés estratégico da
comunicacdo organizacional, em que as organizagcfes procuram gerenciar a
producdo de sentidos com o objetivo de direcionar os discursos de modo a obter

resposta favoravel do publico, dentre outras coisas, em forma de imagem-conceito.
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Nessa direcdo, a insercdo de uma organizacdo na rede pode beneficia-la ou
prejudica-la, dependendo das relacdes que estabelecer e dos subsidios que
encontrar na rede para incremento de seu capital. Vale (2007, p. 81) destaca alguns

subsidios que se pode entender como possibilidades da interacéo:

i) diferentes conformacdes e configuracbes de redes sdo mais ou menos
adequadas a determinado resultado ou propésito; ii) um ator social racional
pode buscar uma combinacao de vinculos que lhe pareca mais adequada,
em face de um determinado proposito momentaneo, dentro de um leque de
alternativas possiveis a ele acessivel; iii) os resultados advindos podem,
eventualmente, ser benéficos ao ator focal, mas ao mesmo tempo,
inconvenientes para outros membros de um grupo ou para 0 grupo como
um todo; iv) grande parte da reflexdo sobre as vantagens e inconvenientes
encontram-se, direta ou indiretamente, associada a discussdo sobre a
intensidade dos vinculos (se mais ou menos densos) e sobre a sua
localizacéo (se interiores ou exteriores).

Diante dessas variaveis e tratando-se de organizacdes inseridas no mercado,
onde a economia € orientada para o capital financeiro, a entrada na rede tende a
exigir recursos/capital que, segundo Castells (1999), devem ser significativos
(financeiros, tecnoldgicos, informacionais). Para Vale (2007, p. 82), “capital sdo bens
ou outras formas de riqueza que ndo sdo necessarios para o consumo imediato,
mas que pode ser utilizado para gerar mais capital ou outros bens ou servi¢cos”. Ao
apropriar-se desse conceito de capital, observa-se que a propria conexao, descrita
anteriormente como um lago, pode constituir-se em capital e, nesse caso, capital de
qualidade simbdlica, que tende a conferir maior influéncia e poder as organizacdes e
coloca-las em condicdes sociais privilegiadas. Nessa direcdo, é possivel pensar a
rede a partir das articulagdes que acontecem devido a influéncia de fatores politicos,

econdmicos ou socioculturais.

Outra possibilidade de se pensar as redes é a sua ocorréncia a partir
de um ou mais conceitos articuladores, ou seja, as Redes de Organizacfes por
Articulacdo Conceitual — as ROACs. Conforme proposto por Baldissera (2012),
essas redes se constituem em perspectiva conceitual a medida que o elemento
dinamizador da estruturacdo € um conceito (neste estudo, o0 conceito
“sustentabilidade”). Discorrendo sobre a ocorréncia das ROACs no ambito da

comunicacao turistica, Baldissera (2012, p. 18) afirma:
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Sob a perspectiva da gestdo de sentidos, propfe-se considerar as “redes de
organizagfes por articulagdo conceitual”, isto é, diferentes organizacdes de
um determinado destino que se organizam em rede a partir de um conceito
central, como por exemplo: o exético, o sustentavel, o elegante. Essas
organizagdes, estruturadas em rede pela articulagao conceitual (simbdlico),
agem no sentido de associarem tal conceito as marcas e ao destino
turistico. Estrategicamente, tendem a torna-lo presente em todas as suas
mensagens, configuracdes significativas e fatos gerados. O atrativo e/ou
destino pode(m) ser a entidade central em torno da qual se estrutura a rede.
Tem-se, assim, a provavel ampliacdo dos resultados, pois que 0os mesmos
sentidos (conceito) serdo postos em circulagdo e constantemente
(re)afirmados por diferentes entidades.

As ROACSs, estruturadas a partir de conceitos (sobre e sob conceitos, pois
que também se submetem aos sentidos que 0s conceitos atualizam - ao
constituirem a rede, as organizacfes prendem-se a ela), ndo se restringem as
organizacdes que Sao parceiras comerciais, isto é, organizacdes que, em principio,
nao estabelecem qualquer transacado comercial, podem, pela rede, estar articuladas
conceitualmente, atualizando semelhantes sentidos discursivos. Portanto, se é fato
que boa parte das ROACs sobrepde-se as redes por estruturacdo econdmico-
produtiva (conforme se destacou a partir de Castells (1999), redes de fornecedores,
de produtores, de clientes, de coalizbes padrdo e de cooperacdo tecnoldgica),
também é fato que as ROACs podem romper (e é provavel qgue rompam) os limites
das estruturas dessas redes.

Considera-se que as ROACs se constituem como processo estratégico pelo
gual um dado conceito que apresenta poténcia para gerar retornos positivos para as
organizagbes passa a ser empregado, com diferentes intencionalidades, em rede,
isto €, o conceito aparece nos discursos das diversas organizacbes sempre
atualizando algum indice que permita, de alguma forma, estabelecer relacdes entre
a fala e/ou comportamento de uma organizacdo com a fala/comportamento das
outras organizacdes da rede. Com isso, ainda conforme Baldissera (2012), é
provavel que o discurso obtenha mais visibilidade e poténcia, pois que sera
reafirmado pelas varias organizacdes que podem atuar como mediadoras no
processo interpretativo e reprodutoras dos discurso. Da mesma forma, a ressonancia

sera uma constante, dando énfase ao conceito que esta sendo atualizado.
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Portanto, trata-se da constituicdo de redes de organizacdes mediante
processos de comunicacao que fazem circular conceitos. Com isso, as organizacgoes
objetivam ver tais conceitos associados a elas (marcas, bens oferecidos),
conquistando ganhos simbdlicos — imagem-conceito, por exemplo. Como provaveis
resultados dessa estratégia, pode-se destacar, dentre outros: a ampliacdo dos
resultados positivos em termos de custo-beneficio; a potencializacédo da visibilidade;
a mediacdo qualificada; a ampliacdo de capital e poder simbdlicos; e a legitimacao

organizacional.
3.2 O CAPITAL E O PODER SIMBOLICOS NA REDE

Com a intencdo de provocar reacdes favoraveis nos publicos de interesse e,
conseguentemente, gerar imagem-conceito positiva, € comum as organizacfes se
valerem de discursos que, presumidamente, tenham mais chances de serem
socialmente aceitos. Esses discursos permitem também gerir a producdo de
sentidos com o objetivo de construir valores que incrementem o capital simbalico,
principalmente se trabalhado na perspectiva do gerenciamento de marca (branding).
Quando se trata de Rede de Organizacdes por Articulagdo Conceitual (ROAC), esse

tipo de capital parece assumir ainda mais relevancia nessa discusséo.

Atribuir  valor aos produtos/servicos, considerando apenas suas
caracteristicas materiais ou relacionando-os apenas ao seu custo de producao, é
colocar-se no lugar da equivocidade. Ao pensar dessa forma, descarta-se o
potencial associativo das subjetividades que envolvem as relacbes sociais e
mercadoldgicas. Verifica-se que, um objeto identificado por uma grife, tende a
redimensionar as ideias, os valores e até mesmo o comportamento do publico em
relacdo a esse mesmo objeto despido dessa identificagdo. Portanto, fabricar um
ténis e comercializa-lo nas bancas de rua, sem identificar nele a marca do produtor,

sem duvida ndo tera o mesmo valor monetario que o mesmo ténis, exposto na
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mesma banca, se estiver identificado pelo simbolo da Nike!*. Da mesma forma,
outro preco teria o produto se fosse vendido em uma loja de materiais esportivos em
um shopping de um grande centro urbano. De fato, fabricar um produto é também
estabelecer condicbes de eficacia da marca, que possam transformar seu valor
monetario e simbdlico. Sendo assim, ao adquirir um produto “de marca”, adquire-se
também ilusdes, verdades e a possibilidade de uma série de associa¢des que ndo
mantém relacdes diretas com sua natureza material. Esse exemplo ilustra o que
Bourdieu (1974) chama de “economia das trocas simbdlicas”, ou seja, transferéncia
de valores de qualidade simbdlica entre os produtos/servi¢cos/atores sociais e deles

com seu publico.

O capital, enquanto conjunto de recursos atuais ou potenciais, € também
determinado pela diferenca que produz, seja ela real ou imaginada. Fazer a

diferenca, segundo Bourdieu (2008, p. 88),

€ impor sua marca, fazer reconhecer (no duplo sentido) sua diferenca em
relacdo aos outros produtores e, sobretudo, em relacdo aos produtores mais
consagrados; é, inseparavelmente, fazer existir uma nova posicdo para
além das posi¢bes ocupadas, a frente dessas posi¢des, na vanguarda.

Nesse sentido verifica-se a importancia do nome de objetos, lugares,
pessoas, grupos, organizacbes, como um sinal da diferenca e como marca de
distincdo a partir da propria existéncia. A producéo de diferenca é também producao
simbdlica, e, a partir do capital dessa qualidade, uma organizacdo pode impor ao
mercado um novo produto/servico e um novo sistema de preferéncias, porém, a
aceitacdo do publico estd relacionada, entre outras coisas, a capacidade de

convencer o publico e de gerar a crenca coletiva. Segundo Bourdieu (1997, p. 200):

O capital simbdlico assegura formas de dominacdo que implicam na
dependéncia daqueles que este mecanismo permite dominar. Ele sé existe
na verdade pela estima, pelo reconhecimento, pela crenga, pelo crédito e
pela confianca dos outros. Ele s6 poderd sobreviver muito tempo se
conseguir obter o crédito na sua propria existéncia.

* Empresa fabricante de produtos do ramo esportivo, cuja marca é reconhecida mundialmente pela
qualidade e visibilidade.
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Quando se reflete sobre o capital simbdlico, observa-se que, no contexto da
comunicacao organizacional, para se obter crédito junto aos publicos de interesse e
proporcionar a crenca coletiva, € preciso considerar as caracteristicas desses
publicos, visto que as mesmas mensagens podem ter sentidos diferentes quando
direcionadas a grupos motivados por pressupostos divergentes. Vale ressaltar que,
independente do grupo a quem a mensagem € destinada, conforme Bourdieu (2008,
p. 162):

O poder das palavras ndo reside nas proprias palavras, mas nas condicdes
gue dao poder as palavras criando a crenca coletiva, ou seja, o
desconhecimento coletivo do arbitrario da criagdo de valor que se consuma
através de determinado uso das palavras. A imposicdo de valor,
simbolizada pela grife, € um caso particular de todas as operagbes de
transferéncia de capital simbdlico (prefacios escritos por um autor celebre
para o livro de um novato, marca de uma editora de prestigio, etc.) pelas
guais um agente ou, mais exatamente, uma instituicdo que age por
intermédio de um agente credenciado atribuem valor a determinado
produto.

O capital simbdlico acumulado por um agente (organizacdo, pessoa, lugar
etc.) e seu poder de imposicao de valores estabelecem uma relacéo recursiva, visto
gue o poder de um agente pode determinar a absorcéo de capital que, por sua vez,
tende a Ihe atribuir poder. A partir dai e considerando a estruturacdo das
organizacdes em rede, o poder que cada uma delas possui pode indicar a sua
participacdo nessa estrutura, influenciar no desenvolvimento da rede e, também,

exercer-se sobre a definicdo dos demais participantes. Para Vale (2007, p. 79),

um determinado ator social que detenha um nimero maior e mais variado
de conexdes ou que tenha acumulado um conjunto maior de beneficios de
reciprocidade ainda ndo usufruidos, eventualmente, pode se tornar muito
influente ou poderoso. Se recorrer a seus lacos, podera obter mais
facilmente os beneficios de seu interesse.

O privilégio de usufruir beneficios, em decorréncia da maior influéncia que um
ator pode exercer, pode ser alargado favorecendo ndo apenas a si mesmo, mas ao
grupo todo a medida que essa influéncia seja exercida na mesma direcdo dos

interesses coletivos. Entretanto, Vale (2007, p. 80) alerta que se os beneficios néao
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sdo compartilhados com os participantes do grupo, “tal poder pode se transformar
em uma fonte de maiores assimetrias e provocar rupturas e conflitos dentro do
proprio grupo, assim se tornando disfuncional para a comunidade como um todo”.
Ou seja, um mesmo recurso pode favorecer um membro do grupo e desfavorecer
outros. Contudo, a capacidade de gozar de posicao privilegiada depende da
natureza dos recursos (econdmica, politica, cultural, social) que estdo em jogo em
determinado periodo. Para além desses recursos, e também como consequéncia

deles, destaca-se uma forma de poder que € de outra qualidade: o poder simbdlico.

Nas redes de organizagOes, as conexdes podem acontecer por forca de um
poder dessa qualidade, mesmo que, racionalmente, ndo seja esse 0 obijetivo.
Bourdieu (1998b) afirma que os simbolos, encadeados pelos sistemas simboalicos,
tém como funcdo preponderante a integracdo social. Eles conferem sentido ao
mundo social, possibilitando, desse modo, o “consensus” acerca da ordem
estabelecida. Sob essa perspectiva, o autor assinala que os sistemas simbdlicos
cumprem uma funcéo politica; emerge como um poder capaz de impor significacoes.
Bourdieu (1998b, p. 14), entende

o poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciagdo, de
fazer ver e fazer crer, confirmar ou de transformar a visdo do mundo e,
deste modo, a acdo sobre o mundo, portanto 0 mundo; poder quase magico
gue permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela forca (fisica ou
econdmica), gragas ao efeito especifico de mobilizacdo, s6 se exerce se for
reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrario.

Dessa forma, entende-se que o poder simbdlico ndo se revela explicitamente
ao sujeito, ndo fica evidente, manifesta-se através de um conjunto de movimentos
em favor de um objetivo comum e sé pode ser exercido na relagdo entre os agentes.
“O gue torna esse poder legitimo é a propria crenca na legitimidade das palavras e
daquele que as pronunciam” (BOURDIEU, 1998b, p. 15). Verifica-se que o poder
simbdlico é um “poder invisivel o qual s6 pode ser exercido com a cumplicidade
daqueles que nao querem saber que |lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem”

(BOURDIEU, 1998b, p. 7), afinal o poder so existe a partir de uma relagéo.
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Se ao pensar o exercicio do poder simbdlico, objetiva-se compreender 0s
movimentos de comunicacdo das organizagfes — atores sociais pertencentes a rede
— verifica-se que seus discursos tém mais ou menos relevancia de acordo com a
crenca do publico em relagdo ao enunciado e ao enunciador. Na tentativa de
identificar quem esté credenciado para apresentar-se como membro de uma rede ou
pertencente a um grupo mais ou menos seleto, aborda-se o conceito de instituicao

que, segundo Bourdieu (1998a, p. 99), significa

consagrar, ou seja, sancionar e santificar um estado de coisas, uma ordem
estabelecida. [...] consiste em sancionar e em santificar uma diferenca
(preexistente ou ndo), fazendo-a conhecer e reconhecer, fazendo-a existir
enquanto diferenca social, conhecida e reconhecida pelo agente investido e
pelos demais.

Faz parecer que instituir é estabelecer condic¢des rituais de pertenca ou nao
pertenca. Bourdieu (1998a, p. 97) diz que um dos efeitos do rito de instituicdo é
“separar aqueles que ja passaram por ele daqueles que ainda nao o fizeram e,
assim, instituir uma diferenca entre os que foram e os que ndo foram afetados”.
Como, por exemplo, na atividade médica, na qual se separa os medicos formados —
portanto dotados de instituicdo — dos estudantes de medicina, que ainda nao

passaram pelo rito. Para Bourdieu (1998a, p. 100), a instituicdo

€ a imposicao de um nome, isto €, de uma esséncia social. Instituir, atribuir
uma esséncia, uma competéncia, € o0 mesmo que impor um direito de ser
que é também um dever ser (ou um dever de ser). E fazer ver a alguém o
gue ele é e, ao mesmo tempo, Ihe fazer que tem de se comportar em funcao
de tal identidade. No caso o indicativo € um imperativo.

Ressalta-se que essa instituicAo pode ser uma iniciativa de qualquer ator
social ou até mesmo da prépria organizacdo em uma tentativa de tornar crivel o
proprio discurso. Porém, estar ou nao instituido € uma consagracao que depende da
legitimidade, tanto de quem fala, como de quem sacramenta algo ou alguém como

legitimo.

Segundo Weber (2000), a legitimidade é a “crenca social num determinado

regime”, visando obter a obediéncia, mais pela adesdo do que pela coercéo, 0 que
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acontece sempre que 0S respectivos participantes representam o regime como
valido, pelo que a legitimidade se torna na “fonte do respeito e da obediéncia
consentida”. Apesar de Weber apresentar nogoes de poder e legitimidade a partir da
burocracia como ferramenta de processos reprodutivos de dominacédo, suas ideias
parecem estar em consonancia com essa discussao, visto que, aqui, reflete-se sobre
os efeitos do poder que se legitima a partir do consenso. No mesmo sentido, Bobbio;
Matteucci e Pasquino (1998, p. 675) dizem que a legitimidade “consiste na presenca,
em uma parcela significativa da populacdo, de um grau de consenso capaz de
assegurar a obediéncia sem a necessidade de recorrer ao uso da for¢a”. Observa-se
gue a obediéncia, referida por esses autores, difere da obediéncia que se verifica a
partir da legalidade, cujo poder € medido pelos limites do direito posto (legislagdo).
No caso da legitimidade, essa obediéncia parece ser resultado de um acordo entre o
poder e aqueles que se submetem a ele, mas um acordo de subjetividades que gera
0 consenso de uma parcela significativa do publico que, mesmo inconscientemente,
consagra uma determinada instituicdo. De acordo com Bourdieu (2008, p. 170), a

consagracao

obedece sempre a lei fundamental que estabelece que o desconhecimento
do arbitrario da imposicdo de valor — portanto, o reconhecimento da
legitimidade — é tanto mais completo, quanto mais longo for o ciclo da
consagracdo e quanto mais importante, por conseqiiéncia a energia social
(suscetivel de ser avaliada por tempo de trabalho ou por dinheiro)
consumida na consagracéo.

Por fim, diante do exposto, verifica-se que o capital simbdlico acumulado
pelas organizacfes pode ser determinante, em termos de valores agregados, para
gue essas mesmas organizagdes sejam legitimadas e possam usufruir de instituicao

e poder nas relacdes sociais e mercadoldgicas.

No préximo capitulo, no qual se reflete sobre marca e branding pelo viés da
enunciacao, é possivel verificar como essa discusséo sobre fatores de influéncia nas
articulacdes — de qualidade simbdlica — pode ser incorporada a gestdo das marcas

no sentido de condicionar a producéo de sentido na comunicacéo organizacional.



4 MARCA E BRANDING

O gerenciamento de marcas (branding) permite uma visdo panoramica e
ampliada ndo s6 da comunicacdo, mas também do negdcio no qual esta inserida.
Por isso, acredita-se que o branding possibilita uma gestao eficaz na construcao de
valor para as organizacdes. Neste capitulo, discorre-se sobre a no¢do de marca por
uma rapida perspectiva historica e sobre marca como enunciacdo, sob o viés de
producdo de sentidos. Apds essa parte, reflete-se sobre branding e, também, sobre

0 acionamento da nogéo de sustentabilidade no processo de gestdao de marca.

4.1 A EVOLUCAO DA MARCA

Para esta pesquisa, entende-se que a marca € uma construcado simbolica que
resulta de processos significativos. Porém, antes de abordar o conceito da marca, de
explorar seu aspecto enunciativo e suas implicacdes na comunicacdo, € necessario
apresentar, mesmo que rapidamente, alguns pontos importantes do
desenvolvimento histérico da ideia de marca que resultam hoje nas suas funcbes

sociais e culturais.

Desde os primoérdios da atividade humana, os simbolos s&o utilizados como
pratica de expressado para indicar pertencimento a um grupo ou para sinalizar a
propriedade de um bem. Porém, os mesmos simbolos — as marcas —, em locais e
contextos histéricos diferentes, manifestam-se de outras formas, como, por exemplo,
nos cabelos dos punks®™ (pertencimento), nas roupas dos sacerdotes (identidade),
num gado marcado a ferro (propriedade) ou, como aponta Perotto (2007), num terno
Georgio Armani (distingdo social) ou nos desenhos em avides de combate a cada

inimigo abatido (poder). Percebe-se que os simbolos ao longo do tempo podem

' O estilo punk surgiu em 1975 como mais uma manifestacdo juvenil semelhante aos das décadas
de 50 e 60: o objetivo do movimento era a afirmacao de um estilo, sem envolver com questdes éticas,
politicas ou sociais. Os punks geralmente usam cal¢as jeans justas, rasgadas, jaquetas de couro,
coturnos, ténis converse, correntes, corte de cabelo moicano ou cabelo um pouco comprido
(http://www.brasilescola.com/sociologia/estilo-punk.htm).
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assumir diferentes representacdes e materialidades, ndo em si mesmos, mas na
interacdo com os significados estabelecidos pela cultura. A compreensao de cultura
que se assume aqui é a de Geertz (1989, p. 15), que afirma:

0 homem é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo
teceu, assumo a cultura como sendo essas teias e a sua analise; portanto,
ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como uma
ciéncia interpretativa, a procura do significado.

Assim, ressalta-se que nem todo simbolo € uma marca. Na Antiguidade,
antes de as marcas adquirirem seu sentido moderno, na Grécia era costume indicar
a procedéncia de produtos agricolas ou manufaturados através da marca, atestando
assim a exceléncia e o prestigio do produto. No mesmo sentido, os acougues de
Roma eram identificados pela figura da pata traseira do boi; e onde houvesse uma
fachada de estabelecimento com a figura de uma vaca, ali se encontraria 0 comércio
de laticinios (PINHO, 1996). Da mesma forma, a cor purpura representava poder e

distin¢éo, visto que as vestes nessa cor s6 podiam ser usadas pelos césares.

Na Idade Média, as corporacdes de oficio, compostas por artesdes de um
mesmo tipo de produto, contavam com a protecdo do Estado, que lhes garantia o
monopolio da producgdo, e utilizavam a marca como procedimento de controle de

qualidade. Segundo Pinho (1996, p. 12), as denominadas

marcas de comércio (trademarks) tornaram possivel a ado¢cédo de medidas
para 0 ajuste da producdo e comercializacdo de determinados bens a
demanda do mercado. E ainda constituiram uma protecdo para o
comprador, que podia identificar o produtor e resguardar-se da ma
qualidade que caracterizava grande parte das mercadorias na época.

Essa marca comercial ganhou maior importancia a partir do momento em que
deixou de existir a relacao direta e presencial entre produtor e comprador, pois que a
marca garantia a qualidade e permitia ao comprador reclamar quando o produto nao
atendesse a expectativa. No século XIV, quando as destilarias escocesas passaram
a gravar a fogo o nome do fabricante nos barris de uisque, ficou caracterizada a

consolidagdo da marca comercial (trademark). Nos séculos que seguiram, a
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evolucdo da marca acompanhou o desenvolvimento industrial, com destaque para a
Revolucdo Industrial, que iniciou na Inglaterra e se espalhou por diversos paises,
obrigando os fabricantes a assumirem as funcbes mercantis que antes eram

reservadas apenas aos comerciantes (PINHO, 1996).

A crise econémica de 1929 resultou em uma grande recesséo, com queda
dos precos e consequente perda de qualidade dos produtos. Isso causou grande
prejuizo as marcas e fez com que elas sucumbissem no mercado. Apds a Segunda
Guerra Mundial, as marcas voltaram ao cenario econémico, com papel importante

na comunicac¢do mercadoldgica moderna (PINHO, 1996).

Perotto (2007) diz que o uso das marcas “expandiu-se na esfera discursiva da
sociedade” e hoje se presencia as suas mais diversas aplicacdes, como marcas de
organizacbes ndo governamentais (ONGs), de instituicbes publicas, de partidos
politicos, marcas de lugares, de ideias e de pessoas. Assim, pode-se dizer que as
caracteristicas constitutivas e discursivas da marca atual sdo evolu¢des da marca

comercial, de finalidade mercadoldgica.

Apoés essa sucinta apresentacdo da ideia de marca na histéria, a seguir

discorre-se sobre a no¢ao de marca.

4.2 A MARCA COMO ENUNCIACAO E SIGNIFICACAO

Diante da diversidade de conceitos de marca que a literatura apresenta, cada
area de conhecimento tende a apropriar-se do termo de acordo com as

necessidades de adaptacdo do conceito as praticas profissionais. Essa polissemia

'° A crise de 1929, maior periodo de crise econdmica mundial, ocorreu entre os anos de 1929 e 1933.
Atingiu, em primeiro lugar, a economia norte-americana, espalhando-se em seguida para a Europa e
os paises da Africa, Asia e América Latina. Uma crise econdmica €, basicamente, um desequilibrio
entre producdo e consumo, quase sempre localizado em setores isolados da economia. Em
consequéncia, ha uma queda brusca na producao, faléncia de empresas, desemprego em massa e a
consequente reducéo de salarios, pregos e lucros. A crise terminou apenas com a Segunda Guerra
Mundial. Disponivel em: http://educacao.uol.com.br/historia/crise-1929-grande-depressao. Acesso em
25/08/2012.
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nem sempre representa qualidade cientifica. Muitas vezes, no nivel aplicado, trata-

se de reducao para resolver um problema especifico de cada area.

A marca € frequentemente empregada para tornar presente a ideia de
identificacdo/pertencimento (adesivo da maca da Apple colado no veiculo),
significacdo (“essa marca me da sensacado de liberdade”) e qualificagdo das coisas
(“ndo é qualquer carro, é um Toyota”). A American Marketing Association'’ (AMA),
citada por Pinho (1996, p. 14), estabeleceu em 1960 que “marca é um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende
identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-
los daqueles dos concorrentes”. Esse conceito, apesar de ser o mais usado —
proveniente de uma associacao respeitada no campo profissional — parece nao ser
suficiente para dar conta dos movimentos de comunicacdo que envolvem a marca
atualmente. A definicdo da AMA esta limitada as funcdes mercadologicas da marca
(identificacao e diferenciacao) e, de certa forma, confunde marca e produto.

Na mesma direcéo, Keller e Machado (2006, p. 4), dizem gque “uma marca é,
portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes que 0
diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a
mesma necessidade”. Essa definicAo assemelha-se bastante a anterior, afinal,
ambas referem-se basicamente as funcdes objetivas da marca, porém, apresenta
um componente que os autores chamam de “outras dimensdes” para diferenciagao.
Faz parecer que uma “outra dimensdo” ndo é da ordem pratica, mas da
subjetividade, e pode colocar a marca em um plano além do tangivel, onde “a marca
€ uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta
material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ,
2004, p. 10). Dessa forma, a definicho de marca ganha caracteristicas mais
complexas e relacionais, indicando um caminho para a compreensdo da marca na

sua bidimensionalidade.

Essas duas dimensfes ficam bem delimitadas na definicho de Randazzo
(1996, p. 24), quando diz que

" A AMA — American Marketing Association — é a maior associacdo de marketing do mundo. Conta
com mais de 30.000 membros que trabalham, ensinam e estudam o campo do marketing em todo o
mundo. Disponivel em: http://www.marketingpower.com. Acesso em 26/06/2012.
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a marca € mais do que um produto; € ao mesmo tempo uma entidade fisica
e perceptual. O aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem)
pode ser encontrado esperando por nds na prateleira do supermercado (ou
onde for). E geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de
uma marca existe no espaco psicolégico — na mente do consumidor. E
dindmico e maleavel.

Em semelhante perspectiva, Kapferer (2004, p. 190) afirma que:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso o nome da marca, que é o suporte de informagéo oral e escrita sobre o
produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Tanto a abordagem de Randazzo, como a de Kapferer, apresentam uma série
de componentes/elementos da marca que proporcionam possibilidades de
interpretacdes distintas sobre um mesmo objeto. Assim, percebe-se que a marca
pode ser entendida como a sintese (significado) que resulta das percepcdes da
recepgao sobre um determinado objeto.

Em sentido de complixificacdo dessas ideias, Perotto (2007) propde
compreender a marca como enunciagao a partir das teorias da comunicacéo e,
sobretudo, com base na teoria da producdo de sentido apresentada por Eliseo
Veron. Para Perotto (2007, p. 49),

a marca é um discurso que postula uma mediacdo simbdlica e sua funcao
principal e mais evidente é servir de referencial capaz de ordenar relagbes e
sentidos, de balizar os espagos sociais e simbdlicos. Se o seu sentido esta
sempre determinado em funcdo daqueles outros elementos da semiose que
ela p6e em relagdo, a compreenséo de seu discurso esta necessariamente
condicionada a questédo da extratextualidade e as relagcdes que estabelece
com e entre as suas condi¢des de producao.
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Entender a marca como uma enunciacdo é também considera-la como um
discurso®® que produz sentido e, consequentemente, um significado. A producéo de
sentido a partir do discurso é “um trabalho social dentro do conjunto produtivo de
uma sociedade dada ou de um tipo de sociedade” (VERON, 1980, p. 22), ou seja, 0
discurso da marca depende de sua localizacdo temporal e espacial. Assim, para
compreender um sentido, sintetizado na marca, € preciso aproximar-se das suas
condicdes de producéo discursiva. O fendmeno da enunciacéo supde relacbes entre
0s enunciados e entre 0 enunciado e suas condi¢cfes de producdo. Contudo, Perotto
(2007, p. 57) ressalta que o sentido do enunciado esta no ambito das relacdes

extratextuais que,

s6 podem ser compreendidas em termos discursivos pela apreenséo da sua
gramética de produgdo e das gramaticas de reconhecimento, que articulam
e fazem circular valores de um sistema ideoldgico em que ela — a marca —
se insere. Esse sistema ideolégico compreende as estruturas de valores e
discursos que organizam a vida econdmica, social, politica, cultural, etc. e
pode variar a cada situacéo de enunciagao.

Diante disso, acredita-se que a marca carrega tracos resultantes das relagoes
que se estabelecem no ambito da intertextualidade, que Verén (1980, p. 79-80)
classifica em trés dimensdes. A primeira refere-se a producdo de sentido dentro de
um mesmo universo discursivo. Nessa abordagem, trata-se do universo das marcas,
onde uma marca se relaciona com outras marcas através de elementos préprios
desse universo/género ou subgénero. Pode-se citar como exemplo marcas
esportivas, marcas de carros, marcas-pais etc. Na segunda dimenséo, a relacao
acontece entre universos diferentes, como o discurso do universo das marcas se
relaciona com o discurso do universo politico, visto que a marca de um governo
incorpora os valores ideologicos de um partido para que o discurso resultante dessa

relacdo intertextual produza um sentido conjugado a partir da marca.

A terceira dimensdo da intertextualidade atenta para a relagdo entre o
discurso da marca com outro discurso que participa do processo de producdo de

sentido, mas, por interferir de forma sutil, ndo aparece no resultado final, no

8 Conforme se apresentou, no subcapitulo 2.1, o discurso caracteriza-se por um conjunto de
enunciados que pertencem a uma mesma formacao discursiva. Ressalta-se que o discurso ndo € o
unico fenbmeno significante no espago social.
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“discurso acabado” ou “discurso terminado” (VERON, 1980, p. 80). Mesmo que
pareca irrelevante, essa terceira dimensdo pode revelar aspectos fundamentais da
producdo de sentidos. Para exemplificar, pode-se dizer que a cultura organizacional
raramente aparecera na percepcao de uma marca, mas, seguramente, € fator de
influéncia nas relacfes intertextuais que compdem o processo de estruturacdo do

discurso da marca.

Essas dimensdes evidenciam a complexidade do processo de producédo de
sentido, ou seja, da enunciacdo. Olhando a marca por essa perspectiva, o sentido
nado esta no que é dito (enunciado ou discurso), mas no modo de dizer (enunciacao).

Com base nisso, Perotto (2007, p. 77) sugere que

a marca € um enunciador-indexador, um metadiscurso, cujas estratégias
enunciativas centralizam as gramaticas de producdo e de reconhecimento
de sentido para construir no espago simbodlico um lugar de ser, uma
identidade e uma imagem. A natureza discursiva da marca é referencial e o
seu carater totalizante-convergente a torna, simultaneamente, depositaria
de ideologia e tributaria de sentido, a causa e resultado de seu préprio
discurso.

A marca tem carater totalizante e convergente, pois sintetiza os sentidos e
consolida um espaco simbdlico. E nesse espaco que a identidade da marca é
(re)constituida. Para Vasquez (2007, p. 202),

a identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
direcdo, um proposito e um significado a marca: norteia as acdes
empresariais e financeiras, define o0s objetivos mercadologicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um
conceito.

A identidade assume centralidade na discussao sobre a significacdo da marca
a medida que concentra os objetivos de comunicagcdo de uma organizacao. Vasquez
(2007) divide a identidade da marca em duas dimensdes: a identidade conceitual,
que se refere ao conjunto de caracteristicas internas que permitem identificar e
diferenciar uma marca de outra. Ela é definida a partir da missédo, da visdo e da
cultura organizacional. E a identidade visual, que abrange a area externa, ou seja, é

0 que podemos ver, revela os aspectos fisicos e as caracteristicas que fazem parte
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da identidade. E a materializacdo da identidade conceitual. A identidade da marca é
0 suporte que sustenta sua comunicacdo, cuja finalidade € gerar uma imagem-

conceito favoravel e coerente com a sua identidade.

A partir dai entende-se que gerenciar marcas € também gerenciar
identidades. Nesse sentido, € importante observar as fun¢des da identidade visual
da marca, apresentadas por Vazquez (2007): identificacdo, diferenciacéo,

associacao e reforco, conforme se pode ver no Quadro 1.

A atracdo visual dos elementos graficos geram

Identificacéo A A
associacdes entre a marca e o publico.

Atribuicdo de elementos gréaficos que diferenciem da

Diferenciacao o Y T
concorréncia e facilitem a localizacao.

Vinculagao do produto ou da organizagdo com o

Associacao publico.

Refor¢o Consolida sua posicdo perante a concorréncia.

Quadro 1: Funcdes da identidade visual da marca.
Fonte: Organizado pelo autor a partir de Vasquez (2007, p. 202-07).

O reconhecimento da marca passa pela forma como a identidade conceitual é
concretizada fisicamente, ou seja, como as funcdes da identidade sao
materializadas visualmente. Isso reforca a ideia de que o gerenciamento da marca,
através do monitoramento das enunciacgdes, é fundamental para que a organizacao
possa conectar-se com seus publicos de forma efetiva. A marca € portadora de
grande potencial de significacdo, porém, ela nunca se revela por completo, pois que
as associacoes e identificagbes acontecem na relagcdo com o publico, que, por sua
vez, é diverso e tende a receber as enuncia¢des das marcas de acordo com a sua
bagagem psico-socio-histérico-cultural. Assim, cada relacdo tem resultado diferente
no que se refere a producao de sentido. A seguir, discorre-se sobre o0 gerenciamento

da marca como forma de efetivar a conexao pretendida com o publico.



57

4.3 BRANDING

Ha pelo menos uma década, o branding passou a fazer parte do dia a dia de
um grande namero de organizacdes, especialmente aquelas que estéo inseridas em
cenarios de maior competitividade. A equiparagdo entre os produtos e servigos
oferecidos é resultado dos movimentos de globalizacdo, onde o preco e a qualidade,
entre outros aspectos funcionais, ndo sao suficientes para a distincdo e, dessa
forma, a gestdo de marca torna-se fator decisivo. Para Keller e Machado (2006), o
branding pode ser definido como um conjunto de atividades que objetivam otimizar a
gestdo da marca de uma organizacdo para estabelecer um diferencial competitivo.
Essa atividade envolve uma série de praticas como design, pesquisa de mercado e
de comportamento do consumidor, avaliacdo de questbes financeiras e legais,
posicionamento e comunicac¢ao. Além disso, € necessario “comprometimento e visdo
de longo prazo” (KELLER e MACHADO, 2006).

O conceito mais importante do branding é o brand equity®®. Esta relacionado
ao fato de se obter resultados diferentes daqueles que se obteria se os produtos ou
servicos nao fossem vinculados e identificados pela marca. Segundo Sampaio
(1999):

Brand equity é o valor adicional da marca sob o prisma do consumidor e da
empresa que a possui para diferenciar seus produtos/servigos e a propria
organizacgdo (ou instituicdo, pessoa e ideia). Para o consumidor, € o quanto
ele se dispde a pagar a mais devido a sintese da experiéncia positiva de
valor que a marca lhe assegura — com base no seu (dela) passado e na
perspectiva do futuro. Para a organizagdo, € a somatéria do valor de sua
franquia de mercado, ou seja, a multiplicagdo de quantas pessoas a
preferem e de quanto cada uma esta disposta a pagar adicionalmente ao
custo de um bem ou servico pelo que ela representa em seu universo de
consumo.

Percebe-se, através dessa compreensdo, que o brand equity atua sob duas

dimensdes: o valor patrimonial da marca (organizagdo) e o valor agregado a uma

9 Conforme Keller e Machado (2006), brand equity pode ser traduzido, de forma aceitavel, como
“patriménio de marca” ou “valor da marca”. Segundo os autores, ndo ha uma definicdo sobre a
traducdo do termo, por isso opta-se por usar o termo na forma original, como € empregado
geralmente.



58

marca. O primeiro esta ligado aos bens de valores tangiveis, como terreno, prédio,
moveis, frota etc., ja o segundo, refere-se aos bens intangiveis, aqueles obtidos
através dos sentimentos e significados, estabelecidos entre a organizacdo e o
publico, como, por exemplo, a imagem-conceito favoravel. Assim, segundo Pinho
(1996, p. 46), “o valor patrimonial da marca presente no conceito de brand equity
revela a diferenca entre o valor liquido do patriménio da empresa e valor pelo qual
ela podera ser vendida”. Trata-se de um incremento patrimonial, portanto, as duas
dimensdes sdo complementares, visto que o valor agregado é determinante para o

crescimento do valor patrimonial.

O conceito de brand equity reforca a importancia da marca nas estratégias da
comunicacao organizacional, principalmente no que diz respeito ao valor agregado.
No entanto, para a constru¢cdo do brand equity € indispensavel observar o tipo de
marca para entender suas necessidades de diferenciacdo. Conforme Fernandez e
Kreutz (2009), o branding pode ser classificado quanto aos seguintes tipos:

o Gobal Branding: utilizado quando uma marca estd presente em muitos
paises e precisa adaptar-se a cultura local sem perder sua esséncia;

o Individual Branding: estratégia que consiste em trabalhar cada marca
individualmente;

o Family Branding: promove varios produtos com uma mesma marca.
Exige esfor¢co para manter a imagem e a esséncia da marca principal que

impacta diretamente na diversidade de produtos;

o Co-branding: estratégia para alavancar duas ou mais marcas em
conjunto;
o Personal Branding: usado para gerenciar pessoas tornadas marcas de

forma a obter lucro. O sucesso depende da forma como se apresenta em
publico;

o Political Branding: estratégia que contempla posicionamento do ator
politico, investigagdo do cenario politico, abordagem da opinido publica e
do comportamento eleitoral a fim de consolidar um candidato ou partido

como vencedor;
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o Mutant Branding: decorrente da necessidade de adaptar-se as
circunstancias das constantes mudancas no cenario cultural, politico e
econbmico para sobreviver. Sdo mais livres das convencdes, mais
flexiveis e mais integradoras;

o Ethical Branding: consequéncia da postura exigente dos consumidores

diante dos discursos das organiza¢cfes, ndo admitindo incoeréncia com a

pratica;
o Antibranding: caracterizado pela resisténcia a globalizacédo neoliberal,
o Green Branding: estratégia voltada para o envolvimento da marca com o0s

principios do desenvolvimento sustentavel.

Todos os tipos de branding tém como objetivo suprir as necessidades de
distincdo, comunicacdo e significacdo da marca e, dessa forma, as organizagbes
tendem a usar as mais diversas estratégias para conseguir posicionar-se no
mercado e, principalmente, para conquistar lugar privilegiado na mente dos publicos
(RIES; TROUT, 2002). No ambito da comunicacdo organizacional, sob as varias
técnicas e meios, as organizagdes tendem a materializar estratégias para conquistar
visibilidade qualificada e oferecerem-se — ofertarem imagens de si (MAINGUENEAU,
2008b) — aos publicos como organizacbes a serem respeitadas, admiradas,
legitimadas. Nessa direcdo, como que em um jogo de luz e sombras, determinados
aspectos das identidades dessas organizacdes sao iluminados, mostrados,
assumem visibilidade publica, enquanto outros s&o postos em lugares menos

visiveis, em suspenso, intencionalmente esquecidos ou mesmo defenestrados.

Nessa dire¢do, também €é provavel que as organizacfes se articulem para de
alguma forma espelhar os desejos dos publicos e, com isso, serem valoradas
positivamente. Conhecer os publicos, seus valores e codigos culturais, permite a
elas atualizarem estratégias comunicacionais que tém mais chances de gerar
simpatia, ou seja, com mais potencialidade de os publicos se identificarem com a
organizacado, seus fazeres, produtos, ideias, compreensfes de mundo. A partir da
compreensao dos aspectos que compdem a identidade do publico potencial, &
possivel posicionar a marca, isto é, estabelecer um diferencial para tentar ocupar

uma posicao privilegiada na mente dos individuos que compdem os publicos com os
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quais se relaciona. A tentativa de manter algum nivel de monitoramento sobre a
imagem e o discurso de uma organiza¢cao, marca ou sujeito, é também uma tentativa

de posiciona-los.

Por isso, as organizacGes parecem priorizar acbes de interesse publico,
como, por exemplo acbes de preservacdo do meio ambiente. Talvez por isso,
algumas organizagOes apropriam-se do tema da sustentabilidade para conectarem-
se com os publicos de interesse. E nesse sentido que a seguir apresenta-se a nog&o

de sustentabilidade como foco da gestao de marcas.

4.4 GREEN BRANDING

A expresséao green branding pode ser entendida como o emprego estratégico
da tematica verde para incrementar o valor da imagem de marca e para gerar valor
para a empresa. Trata-se da gestdo da marca com objetivo de incorporar a sua
identidade os atributos e beneficios relacionados a reducdo dos impactos
ambientais, de modo que possa ser percebida como uma marca ambientalmente
confiavel. Porém, antes de refletir sobre como as organizacbes fazem essa
apropriacdo, € importante atentar para alguns aspectos histdérico-sociais a respeito

do meio ambiente, conforme se destaca a seguir.

A primeira grande mudanca no modo de vida do homem, com impacto na
natureza, foi o desenvolvimento da agricultura, que, juntamente com o aumento
populacional, resultou nos primeiros indicios de degradacdo da natureza. Nesse
sentido, destaca-se o desmatamento, que tinha como finalidade a preparacdo de
espacos para plantio e também a utlizacdo das arvores como combustivel
(BORGES; TACHIBANA, 2005). Outra fase marcante da histéria, com impacto
ambiental, € o desenvolvimento da manufatura, entre os séculos XVI e XVII,
caracterizada pelo inicio da dependéncia do homem de energias nédo renovaveis. A
Revolucdo Industrial, no século XVIII, foi responséavel pela melhoria significativa das
condicbes de vida no que diz respeito aos recursos materiais (conforto domeéstico),

mas, em contrapartida e em decorréncia do aumento da escala produtiva, foi a partir
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dai que a natureza passou a receber uma quantidade expressiva de substancias e
materiais nocivos que nao existiam antes, ameagando a capacidade de suporte do
planeta (BORGES; TACHIBANA, 2005).

Até os anos 60 acreditava-se que 0s recursos naturais ndo fossem findaveis,
e a questdo do meio ambiente e sua possivel degradacéo era um tema praticamente
desconhecido. Esse assunto, apesar de jA& merecer atencdo em funcdo dos
primeiros sinais de alerta, nem mesmo fazia parte das agendas politicas e
econbmicas das autoridades dos paises. Entretanto, a partir dos anos 70, esse
cenario (desinteresse pelos assuntos relacionados a preservagdo do meio ambiente)
comecou a mudar, e iniciaram as reuniées entre 0s representantes dos paises para
debater o assunto. Borges; Tachibana (2005) apontam trés periodos/fatos que
marcam o inicio das discussdes, em nivel mundial, sobre os problemas ambientais

causados pelo homem:

1. A Conferéncia das Nacbes Unidas para o Meio Ambiente, em 1972, em
Estocolmo, na Suécia, que foi propulsora dos estudos a respeito do tema. E
também o Clube de Roma?®, que produziu o Relatério Limites do

Crescimento.

2. O Relatério Nosso Futuro Comum, publicado pela Comissdo Mundial para o
Desenvolvimento e Meio Ambiente, criada pela ONU em 1987. O documento
apresentou a definicdo de Desenvolvimento Sustentavel? “Desenvolvimento
Sustentavel é aquele que atende as necessidades do presente sem
comprometer a possibilidade das geracfes futuras de atenderem as suas
proprias necessidades” (COMISSAO MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E
DESENVOLVIMENTO, 1991, p. 1).

3. A Conferéncia das Nac¢des Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvimento,

realizada no Rio de Janeiro, em 1992, também conhecida como Rio-92, deu

% segundo Borges; Tachibana (2005), o Clube de Roma surgiu do encontro entre 30 pessoas de
diversas areas para discutir os dilemas da humanidade.

! sSegundo Brundtland (1991, p. 47), “Desenvolvimento Sustentavel é aquele que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das geracgfes futuras de atenderem as
suas proprias necessidades”.
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origem & Agenda 21%? e marcou o inicio da fase atual de discussdes sobre a
gestdo ambiental global. Ja o Protocolo de Kyoto, 1997, foi importante pelo
propésito de reduzir a emissdo de gases que provocam o efeito estufa em
5,2% entre 2008 e 2012. Foi um grande avanco em termos de gestao

ambiental.

E importante adicionar a esses fatos a Conferéncia das Nagdes Unidas para o
Meio Ambiente e Desenvolvimento (Rio+20%%) realizada em junho de 2012. A

conferéncia recebeu esse nome porgue marcou os 20 anos da realizacao da Rio-92.

Diante dos movimentos em favor da preservacao ambiental — que cresceram
em representatividade e hoje apresentam-se como forcas influentes no mercado —
as organizacfes sentem-se no compromisso de adequarem-se as expectativas do
publico (ou, pelo menos, dar algum tipo de resposta) no que se refere a preservagao
ambiental e as desigualdades sociais. Considerando a representatividade das
organizacdes na sociedade, ao mesmo tempo em que elas assumem maior poder,
também sdo chamadas a repensar a logica de crescimento orientado apenas para a

otimizacao de lucros. Kunsch (2009a, p. 64) sinaliza que

hoje as organizacdes sdo cada vez mais instadas a superar essa logica do
crescimento econémico sem propdsitos claros de uma interconexdao com o
desenvolvimento social, a preservagéo ecoldgica e a sustentabilidade. Elas
devem assumir sua responsabilidade e seu compromisso com a sociedade.
Isso pode ser traduzido em uma participacdo efetiva de acdes conjuntas
com o Estado e a sociedade civil para transformar a realidade social em
situacBes de riscos ambientais e de agravamento da pobreza e da fome de
populac@es, sobretudo daquelas que vivem a margem do progresso e séo
excluidas do desenvolvimento econdmico e tecnolégico.

2 A Agenda 21 é o principal resultado da Conferéncia das Nagfes Unidas para o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento — UNCED/RIi0-92. Esse documento foi discutido e negociado exaustivamente entre
as centenas de paises ali presentes, sendo, portanto, um produto diplomatico contendo consensos e
propostas. A Agenda 21 Global é atualmente o documento mais abrangente e de maior alcance no
gue se refere as questdes ambientais, contemplando, em seus 40 capitulos e 4 sec¢bes, temas que
vao da biodiversidade, dos recursos hidricos e de infraestrutura, aos problemas de educacéo, de
habitacdo, entre outros. Por essa razdo tem sido utilizada na discusséo de politicas publicas em todo
0 mundo, tendo em vista a sua proposta de servir como um guia para o planejamento de acdes locais
gue fomentem um processo de transicdo para a sustentabilidade. Disponivel em:
http://www.ambiente.sp.gov.br/agenda?1.php. Acesso em 25/08/2012.

20 objetivo da Conferéncia foi a renovagdo do compromisso politico com o desenvolvimento
sustentavel, por meio da avaliagdo do progresso e das lacunas na implementacdo das decisdes
adotadas pelas principais cUpulas sobre o assunto e do tratamento de temas novos e emergentes.
Disponivel em: http://www.rio20.gov.br/sobre_a_rio_mais_20. Acesso em 25/08/2012.
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A medida que as organizaces assumem que tém um papel relevante nessa
nova realidade socioeconémica, passam a ver a sustentabilidade como uma forma
de equilibrar o crescimento econémico e social, implantando “novas diretrizes nas
suas formas de gestdo, de producdo e de administracdo de recursos” (KUNSCH,
2009a, p. 65). Nesse sentido, o posicionamento de responsabilidade socioambiental
apresenta-se como uma possibilidade de aproximarem-se de seus publicos.
Contudo, o sucesso dessa estratégia depende de como as organizacdes se

apropriam do tema e como manifestam esse engajamento na comunicacao.

Nos ultimos tempos o tema da sustentabilidade tem permeado todos os
setores da sociedade. Estimulado pela midia — que apesar de nem sempre se
comprometer com a causa, a coloca em pauta e repercute o tema focando nos
danos ambientais — o consumidor tende a conceber boa imagem das empresas que
posicionam a favor dos produtos e modos de produgéo que causem menor impacto
negativo na natureza. Esse comportamento tende a delinear uma nova relacdo de
convivéncia socioeconémica e, dessa forma, o valor dos produtos e servi¢cos tende a

também ficar relacionado a questdo socioambiental.

Nessa direcdo, muitas organizagdes adotam a sustentabilidade como parte de
seu planejamento estratégico. O modelo mais utilizado®® para tratar do tema é o
triple botton line®®, também conhecido como 3Ps: people, planet e profit (pessoas,
planeta e lucro). Segundo esse modelo, 0 que esta em jogo ndo é somente a
sobrevivéncia das organizacdes no mercado através da rentabilidade financeira, mas
também a capacidade de adaptarem-se ao publico que mantém a expectativa de
interagir com organizacdes éticas, transparentes, que tenham imagem-conceito
favoravel e que atuem de forma responsavel também nos ambitos social e

ambiental.

Dito isso, importa destacar que o objetivo deste estudo ndo é aprofundar esse
ou outros conceitos que procuram estabelecer modelos de gestdo sustentavel ou

critérios de classificacdo e certificacdes das organizacbes. Porém, esses conceitos

% pode-se verificar alguns exemplos de apropriacdes desse modelo em Baldissera e Kaufmann
(2012). Disponivel em: http://www.abrapcorp.org.br/anais2012/c.htm.

% Triple botton line é o conceito desenvolvido pelo inglés John Elkigntonque, ele esta estruturado sob
trés pilares: o desenvolvimento econdmico, o desenvolvimento social e o desenvolvimento ambiental
(KUNSCH, 2009a).
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sdo mencionados, mesmo gue superficialmente, para evidenciar aquilo que se utiliza
como premissa desde o inicio do trabalho: o valor de mercado de grande parte das
organizagbes ndo € mais baseado nos seus patrimdnios materiais, mas esta
condicionado pelos ativos intangiveis, sendo que muitos desses ativos sao reflexos

das percepcdes do publico em relagdo a marca.

Cabe ainda atentar para o carater perverso que o tema da sustentabilidade
pode assumir, visto que em alguns casos é€ visivel a distancia entre o discurso e a
pratica das organizacfes. Da mesma forma que muitas delas utilizam o tema em seu
discurso de forma coerente com as suas praticas e assumem o papel de agentes de
transformacdo social, outras tantas se aproveitam para explorar 0 assunto na

contraméo dos interesses ambientalistas. Segundo Zozzoli (2008, p.10),

campanhas de comunicacdo corporativa ou de publicidade se valem do
argumento ecoldégico para apresentar como satisfatéria para o meio
ambiente atividades e/ou produtos que na realidade poluem ou cujo balanco
ecoldgico é negativo. Essas propagandas podem ser abusivas ou até
enganosas, podem ndo respeitar a legislagdo ou a deontologia publicitaria,
ou mesmo estar contrarias as proprias recomendagfes ecoldgicas e de
desenvolvimento sustentavel ao qual se referem.

Tais atitudes, que parecem andar na direcdo contraria em relacdo aos
interesses de preservacdo ambiental, podem ser reflexos da necessidade que as
organizacdes sentem de apresentarem niveis de competéncia que possam lhes
garantir certificacdes, como a 1SO 14000%°, por exemplo. Principalmente quando
uma certificacdo € pré-requisito para relagcdes comerciais. Assim, muitas vezes, a
exploracdo do tema pela publicidade mais parece uma apropriacdo daquilo que é
relevante no momento para dar visibilidade, sem envolvimento real com a causa.
Essa abordagem superficial pode ofuscar aqueles que realmente estédo

comprometidos com o posicionamento adotado.

Independente dos propositos que uma organizacdo, pessoa ou grupo de

pessoas tem ao posicionar-se como socioambientalmente responsavel, no que se

%6 A 1SO 14000 é a norma através da qual, as empresas ou interessados, se autodeclarardo em
conformidade ou buscardo certificagdo junto a terceiros. Descreve 0s requisitos basicos de um
Sistema de Gestdo Ambiental. Disponivel em: http://www.gestaoambiental.com.br/faq.php?topic=1.
Acesso em 25/08/2012.
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refere aos objetivos desta pesquisa, interessa refletir sobre como a nocdo de
sustentabilidade pode agregar valor a marca. Baldissera (2009b, p. 48) sugere uma
categorizacao para as percepcoes/significacdes da nocédo de sustentabilidade em
perspectiva cultural: “1. Sustentabilidade como valor central; 2. Sustentabilidade
como valor periférico e/ou estratégico de mercado; 3. Sustentabilidade como né&o-
valor, valor negativo e/ou modismo; 4. Sustentabilidade como valor extrassistema”.
Nesse sentido, para esta pesquisa, assume particular relevancia as ideias de
sustentabilidade como valor estratégico de mercado, visto que o0 termo
“sustentabilidade” pode ser atualizado como “lugar discursivo” ou “estratégia de
mercado” (BALDISSERA, 2009b, p. 48). Conforme o autor, sob a perspectiva de a

sustentabilidade ser vista como lugar discursivo

0S sujeitos reconhecem que empregar 0 termo “sustentabilidade”
(independentemente da compreensdo que tenham de suas acbes) pode
agregar valor. Trata-se de enunciados com poténcia para gerar ganhos de
imagem-conceito e capital simbélico, conquistar admiradores/apoiadores e
respeito, empregados pelos diferentes sujeitos com o objetivo de ampliar o
ndmero de votos ou obter mais lucro financeiro/valor de marca;

Dessa forma, a sustentabilidade ndo assume centralidade no negécio, ela
atua como um elemento de qualidade discursiva com objetivo de associar a marca
aquilo que convém aos préprios interesses. No mesmo sentido, destaca-se a
categoria da sustentabilidade como estratégia de mercado que Baldissera (2009b, p.

48) explica como uma ideia que consiste em

possibilidade/oportunidade de evolucao tecnolégica para o desenvolvimento
de novos produtos/servigos que poderdo atender ao mercado em expansao
(cenario que pode ser devido as questdes de conscientizacdo da sociedade,
as relacionadas aos acordos governamentais — Agenda 21, por exemplo —,
a legislacédo e/ou as exigéncias dos investidores/consumidores/parceiros);
atualizagcdo para se manter no mercado; e geracdo de capital simbdlico e
mais lucros financeiros.

A partir da apropriacdo dessas duas possibilidades de significacdo da
sustentabilidade, nota-se que o fato de a sustentabilidade ser um tema de interesse
publico e, originalmente, um conceito que tem na base o bem da humanidade,

proporciona facil adeséo do publico de interesse. Assim, o tema pode ser utilizado (e
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frequentemente €) como elemento para acumulo de capital simbdlico, para ganhar
visibilidade, gerar imagem-conceito favoravel, posicionar as marcas, agregar valor as
marcas e aos produtos, aumentar o poder simbolico das organiza¢fes e instituir as

marcas, as organizacdes e o0s produtos/servicos como legitimos.

Diante das possibilidades que a apropriagdo do tema da sustentabilidade
proporciona para a comunicacdo organizacional e para o branding, no proximo
capitulo, apresentam-se o estudo empirico propriamente dito. Porém, antes das
analises e reflexdes que elas inspiram, principia-se pela apresentacédo detalhada do

corpus de estudo e dos procedimentos metodoldgicos.



5 ROAC BRASKEM/SUSTENTABILIDADE: POTENCIALIZACAO DISCURSIVA E
ESTRATEGICA

Neste capitulo, apresentam-se 0s procedimentos metodoldgicos para a
constituicdo do corpus da pesquisa e para a realizacdo da analise. Na sequéncia,
realiza-se a analise propriamente dita (aqui apresentada de forma simplificada) e as
reflexdes sobre as poténcias discursiva e estratégica das Redes de Organizacdes
por Articulacdo Conceitual — ROACs.

5.1 CORPUS DE ESTUDO

A constituicdo do corpus de estudo, apos a definicho da ROAC
Braskem/sustentabilidade como objeto a ser investigado, exigiu que se verificasse,
primeiramente, a existéncia de elementos que atualizassem a ideia de
sustentabilidade no site institucional®’ da organizacdo Braskem (organizacdo nuclear
a partir da qual a rede se constitui). Da mesma forma, o site da Braskem serviu de
base para a identificacdo das organiza¢gGes que constituem a rede. A partir dele a
mesma investigacao foi realizada nas organizacdes indicadas e, também, em forma
de pesquisa mais ampla e aberta, ou seja, através de busca livre em buscadores e

nas paginas institucionais de organizacgoes.

Assim, no periodo de 28/05 a 30/11/2012, foram mapeadas (identificadas) as
organizacdes que se articulavam para constituir a ROAC Braskem/sustentabilidade.
Para a selecdo das empresas que comporiam a rede, foram empregados o0s
seguintes critérios: a) existéncia de algum elemento que evidenciasse relacdo
conceitual a nogao de sustentabilidade conforme a organizacdo nuclear (referéncia a

produtos, selo, conceito, dentre outros elementos possiveis); b) referéncia nominal a

2" www.braskem.com.br/plasticoverde
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organizacdo nuclear como produtora de “plastico verde”; c) referéncia, no site da

Braskem, & organizacao que adquire/emprega o plastico verde.

A partir desses critérios e considerando-se que o trabalho ndo se propde
estudar toda a rede, mas a evidenciar a ocorréncia da estratégia de Redes de
Organizagbes por Articulagdo Conceitual (ROAC), foram selecionadas 21
organizacfes que compdem a rede (Quadro 2) em seus trés niveis (Figura 1), sendo

gue o no6 nuclear € a propria Braskem.

Nucleo Nivel 1 Nivel 2

Acinplas

Coca-Cola

Cromex

Danone

Ecover Nestlé

Embalixo

Estrela

Johnson & Johnson

Natura
Braskem

Nobel Pack

Petropack

Plastic Omnium

Proctor & Gamble

Papier-Mettler Pompéia

Shiseido

Sphere

Tetra Pak

Toyota Tsusho

Quadro 2: Composicao darede
Fonte: Organizado pelo autor.
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Nivel 1

Nivel 1 <—————— Nivel 2

Nivel 1

Figura 1: Niveis de rede.
Fonte: Organizado pelo autor.

Articulado ao ndé central, o primeiro nivel da rede é composto pelas
organizacdes parceiras da Braskem no que diz respeito ao plastico verde. Essas
organizacdes sdo apresentadas no site institucional da Braskem, seccdo “plastico
verde”, no menu “parcerias e cases”. De acordo com o que se disse, para compor o
corpus de estudo, serdo selecionados dos sites institucionais das organizacoes, 0s

conteudos que se referirem ao tema sustentabilidade e/ou plastico verde.

Com base nos critérios de selecdo evidenciados, o corpus de andlise deste
estudo compreende 0s seguintes materiais e organizacdes: a) Quadro 3: materiais
da organizacdo nuclear da ROAC — Braskem; e b) Quadro 4: demais organizacdes

da ROAC e materiais selecionados.
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Organizacéo

Identificagcdo do material no site

Braskem

Menu “A Braskem” — www.braskem.com.br/plasticoverde/braskem

Menu “I'm green” — www.braskem.com.br/plasticoverde/im-green.html

Capa do espaco “Plastico verde” — www.braskem.com.br/plasticoverde/

Menu “Parcerias e Cases” —
www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html

Menu “A cana-de-agUcar” —
www.braskem.com.br/plasticoverde/canaacucar.html

Menu “Pesquisa e Desenvolvimento” —
www.braskem.com.br/plasticoverde/pesquisa-desenvolvimento.html

Capa do espaco “Unidade Industrial” —
www.braskem.com.br/plasticoverde/unidade-industrial.html

Menu “Linha do Tempo” —
www.braskem.com.br/plasticoverde/linha_tempo.html

Quadro 3: Materiais de analise — nlcleo da ROAC
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir do site institucional da Braskem.
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Organizacéo

Identificagcdo do material no site

Acinplas Capa do site — www.unisold.com.br
Coca-Cola Espaco “Odwalla” — http://cocacola.promo.eprize.com/odwallapat/
Cromex Item “noticias” — www.cromex.com.br/noticias
Danone Espaco “sustentabilidade” — N
www.danone.com.br/sustentabilidade.php?secao=selo_danone
Ecover Menu “about Ecover” — www.ecover.com/us/en/About/PlantPlastic.htm
Embalixo Homepage — www.embalixo.com.br/novo/
Estrela Janela “Banco Imobiliario Sustentavel” —

www.estrela.com.br/index2.html#/Main/home

Johnson & Johnson

Menu “novidades” — www.sundown.com.br/novidades/sundown-im-green

Espaco “tecnologias verdes” —

Natura www.naturaekos.com.br/tecnologiasverdes/plastico-verde-feito-da-cana-
de-acucar-reduz-as-emissoes-de-gases-do-efeito-estufa
Menu “R nsabili ioambiental” —
Nobel Pack enu “Responsabilidade Socioambienta

www.nobelpack.com.br/responsabilidade.cfm?tipoarea=6

Papier-Mettler

Espaco “soluciones de embalaje ecolégicas” — www.papier-
mettler.com/ES_Productos_La-gama-ecologica_l-am-green.html

Petropack

Menu “medio ambiente” — www.petropack.com/castellano/home.html

Plastic Omnium

Menu “susteinable development” -
www.plasticomnium.com/en/committed-to-continuous-
improvement/sustainable-development.html

Proctor & Gamble

Menu “sustentabilidade” —
www.pg.com/pt_BR/sustentabilidade_ambiental/index.shtml

Shiseido Capa do site — www.shiseido.com
Sphere Menu “Inovacéo” — www.sphere.eu/va/innovation/innover_demain.html
Menu “reciclagem” —
Tetra Pak

www.tetrapak.com/br/reciclagem/perguntas_respostas/pages/default.aspx

Toyota Tsusho

Menu “environment & society” — www.toyota-
tsusho.com/english/csr/index.html

Quadro 4: Materiais de analise — primeiro nivel da ROAC
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir dos sites das organizacfes da ROAC.
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ApoOs essa primeira etapa de identificacdo e selecdo dos materiais, uma nova
leitura analitica foi realizada, em profundidade, para validar a amostra e, se fosse 0
caso, excluir os materiais que nao apresentassem alguma marca da ROAC

Braskem/sustentabilidade.

Por fim, para evidenciar o segundo nivel de rede, procurou-se identificar
organizagfes que estavam articuladas, pelo conceito da sustentabilidade, aquelas
que estavam vinculadas a organizacdo nuclear. Para isso, realizou-se pesquisa
exploratdria em sites de organizacdes que mantinham relacdo com as organizacées
identificadas como sendo do primeiro nivel da ROAC. Nessa etapa, identificou-se
que, em perspectiva da ROAC Braskem/sustentabilidade, as organizacfes Nestlé e
Pompéia estavam, em algum nivel, articuladas as organizacdes Tetra Pak e Nobel
Pack, de modo que essas passaram a constituir o corpus deste estudo, conforme

segue no Quadro 5.

Organizacéo - nivel 1 Identificagcdo do material no site Organizacéo - nivel 2

Item “Criando valor compartilhado” -
www.nestle.com.br/criandovalorcompartilhado/n

Tetra Pak oticias/leites-ninho-e-molico-adotam-tampas-de- Nestlé
materia-prima-renovavel.aspx
Menu “Noticias” -

Nobel Pack http://pompeia.com.br/news/default.aspx?nid=61 Pompéia

&pag=8

Quadro 5: Materiais de analise — segundo nivel da ROAC.
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir dos sites das organizacfes da ROAC.

Dessa forma, foi mapeada cartograficamente a Rede de Organizacdes por

Articulacdo Conceitual e constituido o corpus de analise.
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5.2 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE

Como premissa, tem-se o fato de que se esta diante de produtos e efeitos de
sentidos que se manifestam na comunicacdo apresentada nos sites das
organizacbes que compdem a ROAC. Nessa direcdo, parece feértii empregar
referéncias metodoldgicas da semidtica aplicada para a andlise dos materiais
selecionados. Entende-se que esse seja 0 procedimento metodologico mais
adequado para dar conta dos objetivos desta pesquisa, dadas as caracteristicas do
objeto e considerando a necessidade de a ROAC ser evidenciada. Nessa direcéo, a
semibtica permitird que os sentidos de sustentabilidade acionados na rede sejam
explicitados, bem como as articulagbes entre as organizacdes. Diante disso, a
sequir, discorre-se rapidamente sobre a teoria semiética com a finalidade de apenas
evidenciar alguns dos fundamentos da semiébtica aplicada e de explicitar como ela
sera aplicada neste estudo.

O estudo dos signos®® e da linguagem é muito antigo, porém, a semiética s6
foi reconhecida como uma ciéncia no século XX. J& na sua fase moderna, conta com
varias correntes de estudos. No que se refere a esta pesquisa, filia-se a linha de
Charles Sander Peirce, por intermédio das obras de Lucia Santaella. A autora
(2007b, p. 8) refere-se a semidtica como uma ciéncia, “um territdrio do saber e do
conhecimento ainda ndo sedimentado, indagacbes e investigagbes em processo”.
Para a semidtica ndo cabe uma defini¢do final, se assim fizesse, estaria perdendo o
gue ha de mais valioso, ou seja, 0 “engajamento vivo, concreto e real no caminho da
investigacdo e do conhecimento” (SANTAELLA, 2007b, p. 9). Essa ciéncia ndo tem
um objeto de estudo delimitado, como é o caso de outras ciéncias, “a semibtica é
uma ciéncia de caréater geral e abstrato” (SANTAELLA, 2007a).

Devido ao carater abrangente da semidtica, Peirce (2003) a dividiu em trés
ramos: a gramatica especulativa, a logica critica e a metodéutica ou retérica

especulativa. Para a presente pesquisa, importa, particularmente, a gramatica

8 Conforme Peirce (2003, p. 74), um signo é “qualquer coisa que conduz alguma outra coisa (seu
interpretante) a referir-se a um objeto ao qual ela mesma se refere (seu objeto), de modo idéntico,
transformando-se o interpretante, por sua vez, em signo, e assim sucessivamente ad infinitum”.
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especulativa, pois esta na base dos outros dois ramos e, segundo Santaella (2007a,
p. 4), “trata-se de uma teoria geral de todas as espécies possiveis de signos, das
suas propriedades e seus comportamentos, dos seus modos de significacdo, de
denotacdo de informacdo e de interpretacdo”. Dessa forma, entende-se que o
método de andlise semidtica, mais especificamente a gramatica especulativa,
permite estudar os varios e diversificados elementos que fazem parte da

comunicacao das organizacdes da ROAC.

A gramatica especulativa, ainda segundo Santaella (2007a, p. 4), trabalha
com “0s conceitos abstratos capazes de determinar as condi¢gOes gerais que fazem
com gue certos processos, quando exibem comportamentos que se enquadram nas
mesmas, possam ser considerados signos”. Observa-se, no entanto, que o fato de
0S conceitos terem carater genérico e abrangente nao significa que tudo é signo e

que as analises ndo necessitam de critérios. Santaella (2007a, p. 4) alerta que:

seus conceitos sdo gerais, mas devem conter, no nivel abstrato, os
elementos que nos permitem descrever, analisar e avaliar todo e qualquer
processo existente de signos verbais, ndo verbais e naturais: fala, escrita,
gestos, sons, comunicacdo dos animais, imagens fixas e em movimento,
audiovisuais, hipermidia etc.

Diante disso, a analise semiotica pode apresentar o poder de referéncia dos
signos, sua capacidade de transmitir informacgdes, seus movimentos de estruturacéo
e producéo e, sobretudo, os efeitos que os signos podem provocar quando usados
na comunicagdo. De acordo com Santaella (2007a), se a gramatica especulativa d4
condi¢cdes de analisar qualquer tipo de signo, isso se deve a natureza triddica dos
signos, que apresenta trés aspectos de representacdo, conforme se pode ver a

seguir, no Quadro 6.
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Aspectos de representacao Possibilidades de analise do signo

Em si mesmo, nas suas propriedades internas, ou seja, no

Significagao seu poder para significar;

Na sua referéncia aquilo que ele indica, se refere ou

Objetivagéo .
representa;

Nos tipos de efeitos que esta apto a produzir nos seus
Interpretagéo receptores, isto €, nos tipos de interpretacdo que ele tem o
potencial de despertar nos seus Usuarios.

Quadro 6: Aspectos de representacao dos signos
Fonte: Santaella (20074, p. 5)

Diante dessas possibilidades, entende-se que, ao analisar uma marca de
linguagem presente no site de uma organizacgao, € possivel ir além do préprio signo
que esta presente e alcancar aquilo que ele representa, seus efeitos e
interpretacbes em um dado contexto. Além disso, a andlise semibtica permite
também ver aquilo que ndo esta posto de forma explicita, pois 0s signos podem
fazer conhecer o modo de producédo dos sentidos, revelando assim a histéria e os

sujeitos envolvidos.

Importa, entdo, apresentar o percurso que sera adotado para a aplicacdo do
método de analise semidtica nesta pesquisa. Consiste em trés passos, conforme

propde Santaella em seu livro Semiotica Aplicada (2007a):

1. O primeiro passo consiste em observar o fendbmeno para entender o
fundamento do signo. Isso requer: a) um olhar contemplativo e a
disponibilidade para deixar o signo se revelar. E preciso dar tempo para que o
signo se mostre, para que diga através das suas qualidades. Nesse primeiro
estagio, o signo tem carater qualitativo, por isso, conforme Santaella (2007a),
Peirce o denominou de *“quali-signo”; b) um olhar observacional e a
capacidade de percepcéo para distinguir o todo e as partes do signo em um
contexto, isto €, como o signo se corporifica e identificar suas caracteristicas
particulares que o diferenciam dos demais. Trata-se daquilo que Peirce
definiu como “sin-signo” (SANTAELLA, 2007a); e c) o desenvolvimento da
competéncia de generalizar a partir do particular. Significa descobrir o que um

fendbmeno tem em comum com os outros da mesma classe. Santaella (2007a)
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atenta para o fato de que, para pertencerem a uma classe, 0s signos
precisam respeitar critérios ou leis, por isso foram denominados por Peirce de
“legi-signos”. Essas trés propriedades do signo séo inseparaveis e estao
presentes em todas as coisas, sao 0 que as tornam signos. “O fundamento do
signo, como o proprio nome diz, € o tipo de propriedade que uma coisa tem
gue pode habilita-la a funcionar como signo, isto €, que pode habilita-la a
representar algo que esta fora dela e produzir um efeito em uma mente
interpretadora” (SANTAELLA, 2007a, p. 32);

2. O segundo passo diz respeito a analise da relagdo do signo com o seu objeto,
no que se refere a capacidade do signo de referencia-lo. Os signos podem
representar seus objetos sob trés formas diferentes: icone, indice ou simbolo.
Como icone, o0 signo apresenta semelhanca com o objeto através de suas
gualidades, ou seja, quando elas coincidem com as qualidades do objeto.
Como indice, o signo assume a forma de marca, vestigio ou traco que leva ao
objeto. E, por sua vez, como simbolo, sua significacdo esta apoiada em
convencdes culturais como costumes, padrdes de comportamento e valores

de um determinado grupo;

3. O terceiro passo da analise semidtica exige do pesquisador o entendimento
dos dois passos anteriores para que 0 Signo possa agir efetivamente como
um condutor ao objeto. Isso porque € nessa etapa que o analista se submete
aos efeitos que o interpretante (processo relacional que se desenvolve na
mente do intérprete) causa na mente do intérprete. O primeiro nivel de efeito
€ emocional, ou seja, 0 sentimento que o signo desencadeia no analista. O
segundo é energético, pois causa uma reacao de ordem fisica ou mental. E o

terceiro nivel, se refere a I6gica na interpretacéo.

Com base no exposto, é importante ressaltar que a capacidade sugestiva,
indicativa e significativa dos signos ndo depende apenas do intérprete. Segundo
Santaella (2007a, p. 42), o intérprete “apenas atualiza alguns niveis de um poder

que ja esta no signo”. Esse poder nunca se apresenta apenas de uma forma.
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Apés essas rapidas consideracdes, ressalta-se que € dessa forma que se

pretende aplicar a semidtica como meétodo de andlise nesta pesquisa para, assim,

evidenciar os elementos que permitam responder a questéo deste estudo.

Dito isso, apresenta-se o processo de analise. A partir dos trés aspectos de

representacdo da semidtica aplicada (conforme Santaella — 2007a), os materiais de

estudo serdo considerados da seguinte forma:

a)

b)

d)

Organizacéo e ordenacdo: 0s materiais serdo agrupados por organizacao
correspondente, ou seja, todos os materiais extraidos do site da Braskem,
por exemplo, serdo analisados em sequéncia. A ordem respeitara 0s
niveis da ROAC. Primeiro serdo analisados os materiais da Braskem,
depois os materiais das organizacdes que se articulam a ela em primeiro
nivel e, por fim, os materiais das organizac¢des articuladas em segundo

nivel;

Andlise exploratoria documental: todos os materiais serdo analisados em
profundidade com o objetivo de identificar conteddos que possam
fundamentar/comprovar/motivar discussdes em direcdo a resolucao do

problema de pesquisa,;

Selecdo: apds serdo selecionados os materiais/conteidos que forem
considerados os mais relevantes para compor o corpo do texto verbal ou

nao verball/ilustrativo;

Andlise semibdtica: considerando que, entre 0s objetivos desta pesquisa,
esta a identificacdo de estratégias de comunicacdo e de articulacdo
conceitual, a analise dos elementos selecionados sera realizada com
base no principio de referencialidade das mensagens. Para isso, trés
niveis de observacdo seréo respeitados nessa ordem: 1) aspecto icénico
(aquele em que a capacidade de sugestdo esta no proprio elemento),
qualitativo e sensorial. Frequentemente estdo presentes nas cores, nas
formas, nos movimentos da linguagem visual; 2) aspecto indicial (indicam
de forma direta aquilo a que se referem) e 3) aspecto simbdlico (aquele
que representa de maneira abstrata e convencional). E importante

ressaltar que esses trés aspectos podem estar presentes em qualquer
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elemento, porém, um deles sempre esta em destaque, portanto se dara

énfase ao aspecto mais relevante para a pesquisa.

e) Ethos discursivo: os elementos selecionados serdo analisados também e,
de forma complementar, quanto ao ethos discursivo para identificar as

estratégias de comunicagéo e os indices de articulagéo conceitual.

Para além desses passos, sera apresentada a reflexdo sobre as estruturas e
as articulacdes para a constituicdo da ROAC Braskem/sustentabilidade, bem como
sobre as apropriacbes da nocdo de sustentabilidade realizadas pelas demais
organizacfes da rede a partir do discurso da Braskem, conforme objetivos ja

destacados.

Antes de apresentar as analises propriamente ditas, importa ressaltar que
elas compreendem momentos distintos e, também, que sdo de profundidades
diversas. Primeiramente, foram analisados em profundidade os materiais do site da
Braskem (organizacdo nuclear da rede) de modo a ampliar a compreenséao sobre
seu discurso e, também, a evidenciar as organizacfes parceiras e 0s indices
articuladores da ROAC Braskem/sustentabilidade. Esse processo exigiu que, apés
uma preé-identificacdo dos indices, fosse realizada analise exploratoria nos sites das
organizacdes parcerias para verificar se os indices eram materializados nas falas
dessas organizagdes. A medida que os indices foram confirmados, a andlise foi
sendo aprofundada e detalhada, e os quadros (que serdo apresentados neste
capitulo) foram sendo construidos. Observa-se, ainda, que as analises apresentadas
neste capitulo sdo resumos das andlises realizadas, considerando a quantidade de
material analisado, isto é, apresenta-se, aqui, um texto resumo das analises que
permite evidenciar as marcas da rede, sua constituicdo, os indices articuladores, e a
circulacdo e apropriagbes do discurso da sustentabilidade, bem como realizar
reflexbes sobre a potencialidade da ROAC em termos discursivos e estratégicos.
Feitas essas ressalvas, a seguir, apresentam-se a analise simplificada e as

reflexdes.
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5.3 A ROAC BRASKEM/SUSTENTABILIDADE

A partir deste ponto, apresenta-se a anadlise da ROAC
Braskem/sustentabilidade. Conforme se destacou, o texto que segue é sucinto e
suficiente no que se refere aos dados da andlise destacados para evidenciar a
ocorréncia da Rede e para que os demais objetivos do estudo sejam atingidos.

5.3.1 A Braskem e o ethos de sustentabilidade

A Braskem — organizacdo nuclear da ROAC —, a partir da producdo do
plastico verde, apropria-se do discurso de sustentabilidade como um dos principais
vetores de sustentacdo, producdo de sentido e articulagdo simbdlica. Logo, analisa-
se 0 espaco “Plastico verde”, no portal corporativo da organizacédo, com a intencéo
de identificar os elementos que materializam e representam as estratégias da

comunicacao voltada para a sustentabilidade.

5.3.1.1 A Braskem

Os primeiros elementos para estudo estdo no texto principal do menu “A
Braskem” (Figura 2), que apresenta institucionalmente a empresa com o viés da

sustentabilidade.
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| Produto A Cana-de-Aclicar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial I'm green™  Parcerias e Cases  Linha do Tempo

Uma forga quimica com foco na Veja Também
sustentabilidade dos negdcios

A Braskem, empresa lider das Américas na produgdo de

e A Braskem

» Tecnologla: um valor

resinas termaplasticas e maior produtora mundial de » Indicadores de ecoeficéncia revelam
biopolimeros, tem como visdo estratégica tornar-se a lider comprometimento com a sustentabilidade

global da quimica sustentavel até 2020, inovando para melhor
servir as pessoas, Dentro dessa estratégia, @ Companhia tem
como um dos prindpais webores o desenvaolvimento de novos
polimeros a partir de matérias-primas renovaveis.

@ Site Institucional

Nesse sentido, inaugurou, em setembro de 2010, a unidade
industrial para a producao anual de 200 mil toneladas de
eteno derivado de etanol, transformado em volume
equivalente de polietilenc verde, E divulgou o projeto de
construgdo de uma planta de propeno verde para a produgdo
de polipropileno de origem renovavel, O projeto, que estd em
fase de engenharia basica e produzird pelo menos 30 mil
toneladas por ano, esta previsto para 2013.

Com 31 plantas industriais distribuidas pelo Brasil e pelos
Estados Unidos, a Braskem € a maior produtora de resinas das
Américas, Essa posicao foi conquistada quanda, no inicio de 2010, 8 empresa adguiriu @ petroguimica brasileim
Quattor & os negdcos de polipropileno da americana Sunoco Chemicals. Atualmente, a empresa tem capacidade
para produzir cerca de 6,5 milhdes de toneladas anuais de resinas termoplasticas (polietileno, polipropileno e PVC).
Com os produtos petroquimicos basicos, a produgdo anual & superior a 15 milhdes de toneladas. Em 2010, seu
faturamento foi de RS 34,7 bilhdes.

Ir para o topo

Figura 2: A Braskem —anexo 3.
Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/braskem.html. Acesso em 11/09/2012.

Observa-se que 0s aspectos visuais exercem papel importante na tentativa de
apresentar-se bem ao publico. Nesse sentido, identifica-se, na Figura 2, alguns
elementos que caracterizam o principio de "referencialidade por convencao"
(SANTAELLA 2007a). No plano de referéncia iconica, verifica-se duas possibilidades
de representacdo®: a cor e a forma. As cores predominantes sdo o verde e o azul. A
primeira representa natureza e esperanca (FARINA, 1990). A utilizacdo do verde no
titulo e no corpo do texto reforga a intencao de transmitir responsabilidade ambiental
e 0 comprometimento com o futuro da sociedade. Ja o azul, cor que esta presente
na barra do menu e que funciona como cor complementar, inicialmente, remete a
ideia de agua, convergindo para o objetivo de preservagdo dos recursos naturais.
Além disso, o azul também produz o sentido de confianca e credibilidade, atributos
fundamentais para o discurso da organizacdo no que se refere a esséncia do

negdécio, ou seja, industria petroquimica. E importante observar também que essas

? Considerando que as cores e a formatacdo dos textos principais dos menus sdo padronizados,
optou-se por analisar esses atributos apenas uma vez, para que a analise, no conjunto, ndo se torne
redundante.
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mesmas cores sao predominantes na imagem fotografica. Ela apresenta, em
primeiro plano, um sujeito em situacdo de trabalho, com uniforme azul da empresa,
adequadamente equipado e com expressao séria. Ao fundo, uma plataforma
industrial que evidencia tubulacées de cor verde. A direita da imagem, uma lente
azul foi aplicada, neutralizando as demais engrenagens da plataforma. A imagem

parece representar profissionais comprometidos com a producao sustentavel.

Quanto a forma tipografica dos textos, a fonte utilizada ndo possui serifa, tem
tracos uniformes e levemente condensados, conferindo legibilidade e unidade aos
textos. O tamanho da fonte do titulo chama a atencao e transmite for¢ca e imposicao.
A forma da imagem acompanha a linha gréfica padréo do site, ou seja, linhas retas,

retangulares e alinhadas.

Tanto no titulo, como no corpo do texto, destaca-se duas afirmacdes: "forca
quimica" e ‘"sustentabilidade", duas expressdes que, quando analisadas
isoladamente do contexto em que estdo inseridas, revelam algumas
incompatibilidades, afinal, a producdo quimica, geralmente causa danos ao meio
ambiente, logo, vai na direcdo contraria dos propésitos das agbes sustentaveis.
Essas expressdes podem ser mais bem compreendidas no conjunto a partir da
convencao coletiva, que caracteriza as representacdes simbolicas. Para isso €&
preciso observar a intencdo do texto: sabe-se que o plastico — produto final da
Braskem — é um dos materiais que mais prejudicam o meio ambiente, por isso, para
a Braskem, posicionar-se como empresa com sustentabilidade torna-se ainda mais
dificil. Nessa direcdo, a organizacdo se protege, quando diz estar focada na
sustentabilidade dos negdcios, ou seja, ela ndo afirma sustentabilidade em relacéo
ao meio ambiente, mas em relacdo aos negocios. Conforme se apresentou no
capitulo 4, ser sustentavel ndo significa apenas ter responsabilidade ambiental,

envolve outros principios das organizacgdes.

Trés indices revelam a intencdo da Braskem de aproximar e associar a
questdo da quimica ao conceito “sustentabilidade”: a) quando apresenta a visao
estratégica de tornar-se a lider global da quimica sustentavel até 2020; b) quando
afirma estar inovando para melhor servir as pessoas; e c¢) quando diz que sua

producdo acontece a partir de matérias-primas renovaveis. Fica clara a expressao
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do ethos de sustentabilidade, tangenciada por argumentos que indicam viabilidade
ambiental, econdmica e de pessoal. Porém, ha uma preocupa¢édo em reforcar que a
quimica € o negécio da empresa, afinal, foi a producdo quimica de plastico que lhe
conferiu o crescimento na ultima década e, por muitos anos, independentemente da

sustentabilidade.

Considerando, ainda, o ethos discursivo, observa-se, no corpo do texto, as
frases que denominam a Braskem como a maior produtora mundial de biopolimeros
e a intencdo de ser a lider global da quimica sustentavel até 2020. A primeira
representa, no plano simbdlico, que a Braskem € uma organizagédo confiavel, afinal,
é lider de mercado na producédo de biopolimeros®*. A segunda confirma a hipétese
de que a comunicacdo da Braskem é estratégica, objetivando imagem-conceito de
sustentabilidade, pois almeja a liderangca mundial em termos de sustentabilidade na
producdo quimica. Essa meta ousada tende a causar impacto no leitor e confere
legitimidade para a organizacdo. A empresa se apresenta como uma for¢ca quimica,
com isso faz parecer que o objetivo de comunicacdo € oferecer de si a imagem da
sustentabilidade sem se afastar da esséncia de seu nego6cio: producéo

petroquimica.

A busca pelo equilibrio no discurso entre a producdo petroquimica e a
sustentabilidade parece uma constante no contelddo presente no site da
organizacdo. Isso fica evidente no material analisado, pois todos os esforgcos

parecem ser em favor da promocéo de sua imagem.

5.3.1.2 Logomarca I'm green

O menu “I'm green” do espaco “Plastico verde” no portal (Figura 3), d4 énfase
para a logomarca “I'm green” (que também pode ser chamada de selo), elemento

importante na comunicacéo da Braskem.

% Entende-se “biopolimero” como o termo técnico para “plastico verde”, ou seja, o plastico produzido
a partir de matérias-primas renovaveis.
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ABraskem Produto A Cana-de-Aclcar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial Parcerias e Cases Linha do Tempo

O plastico em harmonia com a natureza Manual Aplicacéo

Desenvolvide para atender ao mercado mundial, o I'm greenTM nasceu para distinguir os materiais » Manual de Aplicacio da Marca I"m green™
que levam em sua composigao o plastico verde da Braskem

Simples e direto na comunicacdo, o selo esta disponivel para usa dos Clientes, agregando valor ao produto em que
for aplicado. O uso do I'm greenTM esta condicionado ao cumprimento de algumas regras, gue levam em
consideragdo transparéncia de comunicagdo e atendimento a normas internacionais de selos verdes, Estes critérios
t&m como principal objetivo, a criacdo de uma identificacdo forte e que passe credibilidade para o consumidor final,
evitando ao méximo qualquer associacdn de greenwash aos produtos que utilizarem o pléstico verde da Braskem,

A iniciativa reforca o compromisso da companhia com a criagéa de valor por meio do desenvolvimento sustentsvel ’
para a cadeia produtiva do setor, seus clientes & a sociedade, que cada vez mais busca adotar praticas que visem
contribuir para a reducdo dos gases efeito estufa,

Figura 3: I'm green — anexo 8.
Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/im-green.html. Acesso em 11/09/2012.

A logomarca é formada pelo logotipo (texto “I'm green”) e pelo baldo. Ela pode

ser analisada quanto:

a) as cores: a cor verde do baldo, no aspecto indicativo, tem relacdo direta
com a natureza, ja no aspecto sensorial, transmite esperanca. O verde
mais escuro da apostrofe da énfase para a possessividade. Esse pequeno
simbolo gréfico, no idioma inglés, é utilizado gramaticalmente para dar
posse a algo ou alguém, portanto uma convencao de classe. Ainda quanto
as cores, destaca-se que o0 texto branco que compde o logotipo
proporciona destaque devido ao contraste na composi¢cao com o baléao;

b) a tipologia: a fonte utilizada € serifada, com tracos largos e
predominantemente retos. A extremidade dos caracteres € levemente
arredondada para amenizar a rigidez da forma. O texto — no aspecto
singular do signo — tem boa leitura, a fonte por ser robusta, impacta e

destaca-se no conjunto da logomarca,
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c) a forma: o grafico em forma de baldo, com um detalhe semelhante a uma
seta, € um elemento que representa simbolicamente a expressao da fala,
pois trata-se de uma figura convencional muito usada nas histérias em

quadrinhos para significar a fala dos personagens;

d) a representacdo contextualizada: o baldo de fala em conjunto com o
logotipo “I'm green” formam um elemento que representa, no plano

simbdlico, pertenca, associacdo e distincao.

A partir dessa analise categorizada, percebe-se que a logomarca esta em
perfeita consonancia com a proposta de comunicacdo da organizacdo. Parece
evidente a preocupacdo com a producao de sentidos a partir da logomarca. As cores
seguem na linha do verde, em consonancia com o que diz o texto do logotipo. A
fonte escolhida tem forte impacto visual e reforca a afirmacdo que esta escrita no
baldo, contudo, possui cantos levemente arredondados, para que a associacdo no
plano simbdlico ndo se torne inflexivel. A forma de baldo de fala torna a logomarca
aplicavel em qualquer circunstancia, sem que seja preciso explicar o que significa. A
adaptabilidade € um dos principios basicos do desenvolvimento de marcas que, em

conjunto com a simplicidade, garantem o sucesso da comunicacgao pretendida.

Destaca-se também duas evidéncias de grande relevancia para o estudo. A
primeira esta no texto do logotipo: “Eu sou verde” — na traducéo para o portugués e
no contexto da aplicacdo —, serd interpretado simbolicamente como “eu sou
produzido com plastico verde” ou “eu uso plastico verde na producdo do meu
produto”. Mesmo que o publico ndo relacione o selo a matéria-prima com a qual um
produto foi produzido, ao menos fara associacdo ao verde da natureza. Isso se da
pela atualidade do tema da sustentabilidade. Tornou-se convencional utilizar a
palavra “verde” para relacionar algo ou alguém as praticas de sustentabilidade
como, por exemplo, a lavagem verde (aquela que ndo usa agua), o transporte verde
(aquele que acontece através de energia renovavel) etc. A segunda evidéncia que
parece fundamental para entender os objetivos da criacdo da logomarca refere-se a
escolha de um idioma estrangeiro para o texto do logotipo. Parece que a intencéo &
afirmar a abrangéncia global do selo que foi criado para atender ao mercado

mundial, pois que esta escrito no idioma inglés, o mais aceito e compreendido no
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mundo. Dessa forma, a representacdo simbdlica do texto “I’'m green” potencializa a
identificacdo e a credibilidade do selo e, consequentemente, dos produtos e das

organizacdes que dele se apropriam.

s

No que se refere ao texto verbal, cujo titulo € “O plastico em harmonia com a
natureza”, observa-se, através do aspecto iconico do texto, a possibilidade de
referéncia ao selo “I'm green”, visto que o0 texto encontra-se no menu que se refere a
ele. Aléem disso, essa frase retoma a intencdo de desfazer a ideia — ja concebida
historicamente — de que o plastico € inimigo da natureza. J4 na passagem “o I'm
green nasceu para distinguir os materiais que levam em sua composi¢ao o plastico
verde da Braskem”, identifica-se a capacidade de referéncia simbdlica do texto
guando associa-se 0 selo “I'm green” a uma marca de distingdo que agrega valor
aos produtos e as empresas que o utilizam. E possivel que o pablico ndo relacione o
selo & Braskem em um primeiro momento, mas a recorréncia da utilizagdo do selo

na comunicagao garantird a identificacao posterior.

No ultimo paragrafo do texto, a Braskem diz estar preocupada com o
desenvolvimento sustentavel para a cadeia produtiva do setor. Essa afirmacao
confirma a proposta de difundir o selo “I'm green” e de fazer circular, entre os

clientes e parceiros da cadeia produtiva, o conceito da sustentabilidade.

E importante também fazer referéncia ao item que oferece ao usuario o
acesso ao manual de aplicacdo da marca “I'm green”. Um manual indica regras e,
nesse caso, critérios que atendam as normas internacionais de selos verdes, para a
utilizacdo do selo. Isso demonstra o valor simbdlico do selo “I'm green” para a
Braskem e para quem utiliza-lo. Considerando que o manual esta disponivel no site,
os clientes que quiserem adotar o selo, terdo facilidade de acesso para efetiva-lo em
sua comunicacao. Assim, sempre que a logomarca “I'm green” da Braskem for
aplicada (apontada para algo ou alguém), estard comunicando simbolicamente,
ainda que em forma de selo, a sustentabilidade ou a intencdo de ser sustentavel e,
dessa forma, tornando a Braskem presente.
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5.3.1.3 Capa do espaco “Plastico verde”

Observa-se que a aplicacdo da logomarca exerce forte influéncia sobre o
sentido produzido pelo contexto em que € inserida. Neste aspecto, considera-se
relevante analisar o elemento que est& no topo da capa do espaco “plastico verde”,
gue € composto por uma imagem, um texto e a logomarca “I'm green”, conforme se

pode ver na Figura 4.

. Jraskem

1as formas de ver o mundo

SONHOU.
ACONTECER.

REALIDADE.

=
Figura 4: Capa do espago “Plastico verde” —anexo 2.
Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde.html. Acesso em 11/09/2012.

o

A imagem das criangas, componente predominante do elemento, assume
centralidade na comunicacdo do site, pois aparece como cabecalho de todos os

itens de menu do espaco “Plastico verde”, como se pode ver, exemplarmente, na
Figura 5.

IR reg Gneto & &6
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A Braskem

ABraskem' Produto A Cana-de-Aglcar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial I'm green™  Parcerias e Cases Linha do Tempo

Figura 5: Cabecalho dos menus do espago “Pléastico verde” —anexo 3.
Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/braskem.html. Acesso em 11/09/2012.
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A imagem tem ao fundo uma plantacdo de cana-de-acucar e o horizonte com
céu azul e algumas nuvens. Em primeiro plano, estéo trés criancas, duas delas em
movimento de corrida e uma com 0s bragos para o alto, com as maos fechadas, num
gesto de comemoracéo. Elas parecem brincar felizes e livres. A plantacdo de cana-
de-acucar € o elemento que se refere, indicialmente, para a matéria-prima do
produto. O céu azul, iconicamente, representa tempo bom, limpo e leve. Ao ensaiar
uma descricdo metaforica, dir-se-ia que é um dia alegre, e € dessa forma que se
percebem as criancas, pois estdo sorrindo e correndo ao encontro de algo
supostamente bom. Pode-se dizer que a alegria das criancas se deve a
possibilidade de desfrutar de um amanha em uma sociedade com sustentabilidade.
O selo (baldo de fala) esta direcionado para a boca da menina, aludindo para uma
boa noticia, dada a expressdo de alegria da crianca. Sendo assim, as figuras de
criancas simbolizam um possivel resultado positivo no futuro, quando essas criancas
ja estiverem adultas. No que diz respeito ao bloco de texto, é interessante observar:
a) a énfase em trés palavras através do destaque da cor azul; b) o seu destaque em
termos de hierarquia dos elementos; e c) as trés frases no conjunto que permitem
dizer que a Braskem € a grande responsavel por tornar realidade o sonho de

pessoas do mundo inteiro, qual seja, produzir o plastico verde.

Observa-se que, nesses trés aspectos de interpretacdo, o texto produz
sentidos que convergem para 0s objetivos da organizacdo e revela um ethos que
fica evidente nas palavras que dizem “O mundo sonhou. A Braskem fez acontecer.
O plastico verde se torna realidade”. A boa nova do plastico verde é apresentada
pela Braskem como a realizacdo de um sonho. As palavras “sonhou”, “acontecer” e
“realidade” estdo em destaque na cor azul, uma cor que proporciona a ideia de
confianca e credibilidade (FARINA, 1990), valores que a Braskem quer transmitir ao

dizer que produziu o plastico verde e transformou o sonho em realidade.

Quando na apresentacao institucional, a organizacado apresenta-se como lider
global na producéo de biopolimeros, ela se coloca na condi¢cdo de protagonista de
mercado, portanto, seus feitos ganham relevo e importancia devido a posicédo que
ocupa. Por esse motivo sua afirmacdo tende a obter mais credibilidade junto ao
publico e a possibilitar mais ousadia no discurso como, por exemplo, a

caracterizacdo ludica da mensagem materializada pela composicdo da Figura 5.
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Assim, a Braskem oferece-se como uma organizacdo “realizadora de sonhos”,
comprometida com o futuro das criangas e, portanto, em consonancia com o objetivo

da sociedade de preservar o meio ambiente e desenvolver-se com sustentabilidade.

A suposta realizacdo de um sonho deve-se ao fato de que a preservacao do
meio ambiente e a sustentabilidade sdo desejos de todos, porém, objetivos dificeis
de serem alcancados no ambito social. A partir dai, € permitido pensar que diante da
possibilidade de difundir o conceito da sustentabilidade e obter beneficios a seu
favor, a Braskem transforma os relacionamentos comerciais em importantes
parcerias para a continuidade da comunicagdo da sustentabilidade nos demais
niveis da cadeia produtiva do setor.

5.3.1.4 Parcerias e cases

No menu “parcerias e cases” (Figura 6) do espaco “Plastico verde” no portal
corporativo, a Braskem apresenta parceiros através da exposicdo das marcas das
empresas que mantém relacdo comercial com ela e que empregam o plastico verde

na composicao de seus produtos.



ABraskem Produto A Cana-de-Aglicar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial I'm green™ |

Linha do Tempo

89

Parcerias inovadoras e sustentaveis

Desde o antncio do desenvolvimento, em 2007, o polietileno verde de fonte 1009 renovivel ganhou,
ao longo dos anos, varios parceinos e Clientes, que contribuem para mostrar a versatilidade e a
eficicia deste biopolimero

Entre edes, destaque para a primeira aplicagho do polietileno verde em um produto do mercado: o Banco Imobilidrio
Sustentivel, produzide a partir da parceria entre Braskem e Bringuedos Estrela, O conesito sustentivel da resina de
matéria-prima 1009 renovdvel chamou atenclo também do mercado externd, alcancands empresas do outro lade
do mundo, coma a Shiseido, uma das mais renomadas empresas internadonais de cosmiéticos de alto padrdo, com
sedde no Japda, que ja firmou parceria para o uso do produte em suas embalagens, O emprego do polimers verde &
uma iniciativa concreta da Braskem e seus Oientes em favor do planeta.

Acompanhe &5 principais parcerias jd efetuadas em toeno do pistico verde da Braskem:
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Figura 6: Parcerias e cases — anexo 9.
Fonte: http://www.braskem.com.br/parceriasecases.html. Acesso em 11/09/2012.

JHISEIDO

A exposi¢do das marcas produz sentido através da convencdo coletiva e
contextualizada do que significa ser inovador e sustentavel no mercado atual. Isso
leva a crer que, no momento em que a Braskem expde em seu site as marcas dos
parceiros e confere a eles tais atributos, o publico faz associacbes das marcas e de
seu capital simbdlico, formando uma imagem semelhante em torno do conceito de
sustentabilidade que a Braskem faz circular. E possivel, também, através do aspecto
simbdlico, pensar que essas marcas, ao serem consideradas parceiras da Braskem,
ganham carater de distingéo e pertenca a um grupo seleto. Ao mesmo tempo, essas
marcas tornam presentes uma série de organizacdes e evidenciam a constituicdo de

uma rede de articulagéo pelo conceito da sustentabilidade. Portanto, a Braskem n&o
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estd sozinha, e como prova foram elencadas as marcas de organizacbes que ja

empregam o “plastico verde” e que, nessa medida, legitimam sua existéncia.

O titulo da pagina “Parceiras inovadoras e sustentaveis” revela o ethos no
discurso da Braskem, que confere capital simbodlico aos parceiros, atribuindo a eles
os adjetivos de inovadores e sustentaveis pelo fato de empregarem o pléstico verde
em seus produtos. Da mesma forma, o ethos pode ser identificado na auto-

atribuicao de capital, visto que é a prépria Braskem quem produz o plastico verde.

Parece interessante para a Braskem ter sua marca associada ao simbdlico de
outras marcas, principalmente quando se tratam de marcas fortes como a Coca-
Cola, por exemplo. Se considerarmos que a rede tem carater recursivo em termos
de associacdo simbdlica, a exposicdo das marcas parceiras proporciona beneficio
tanto para a organizacdo nuclear, quanto para as organiza¢gdes do primeiro nivel da
rede, bem como para outras organizacdes que a elas se associam de alguma forma.
Conforme Fernandez e Kreutz, essa transferéncia simbdlica também caracteriza o

Co-branding — estratégia para alavancar duas ou mais marcas em conjunto.

Ainda no que se refere as parcerias, identifica-se no menu “Pesquisa e
Desenvolvimento” parcerias com universidades e centros de pesquisa para o
desenvolvimento de novas resinas de fontes renovaveis. Segundo o site da
organizacédo, ha dois anos a Braskem assinou acordo com o Laboratério Nacional de
Biociéncias (LNBio) ligado ao Ministério de Ciéncia e Tecnologia. Também para o
desenvolvimento de pesquisas em biopolimeros, a organizagao firmou parceria com
a Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP) e com a Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP). Em parceria com a Novozaimes, lider
mundial na producdo de enzimas industriais, a Braskem ampliou as pesquisas para
desenvolvimento do plastico verde feitas a partir da cana-de-agucar. Essas parcerias
para pesquisa e desenvolvimento de produtos, quando comunicadas
institucionalmente como investimento em ciéncia e tecnologia, conferem

credibilidade para o produto e legitimam o discurso da organizacao.

A esse ponto, apdés essas analises de paginas do site da Braskem,
apresentam-se algumas reflexdes preliminares: a) a empresa adota no seu site o

posicionamento de organizagdo sustentavel sem, com isso, desconsiderar que seu
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negocio é a producao petroquimica; b) o selo “I'm green” é empregado para difundir
a informacgé@o sobre o emprego do plastico verde e para distinguir simbolicamente
agueles que fazem parte da rede, conferindo-lhes instituicdo e legitimacéo pelo uso
do selo; c) a Braskem da énfase ao pioneirismo e a inovacdo na producdo do
plastico verde e faz alusdo a um futuro melhor para as criancas de hoje,
representando a propria sociedade e a ideia de base do conceito “sustentabilidade”
que € atender as necessidades do presente sem restringir as do futuro; e d)
estrategicamente, a empresa apresenta seus parceiros, permitindo associacao
simbdlica de carater recursivo, conferindo legitimidade para quem utiliza o plastico
verde e, em contrapartida, apropriando-se da credibilidade que essas associacdes
podem proporcionar.

5.3.2 indices articuladores da ROAC Braskem/sustentabilidade

A Braskem, a partir do seu pioneirismo na producao do plastico verde, parece
comandar as agdes de comunicacdo sobre o produto, determinando o uso do selo,
as certificacdes, os indices de reducao de emissdo de gases, entre outros nimeros
que tornam esse plastico um produto com credibilidade e competitividade no
mercado. Contudo, a aquisicdo do plastico verde néo restringe (e ndo poderia ser
diferente) as acdes de comunicacdo dos parceiros compradores. Entao,
considerando-se a ideia de rede que articula conceitualmente organizagdes, importa
verificar se também essas organizacfes fazem referéncia a organizacdo (e produto)
nuclear (Braskem) e como fazem isso. Trata-se, entdo, de identificar e destacar os
indices — elementos que fazem referéncia a sustentabilidade relacionada a Braskem
—, que, materializados nos sites institucionais, articulam as organizagdes para a
constituicdo da ROAC e, também, de verificar como as organizacdes (de primeiro e
segundo niveis da rede) se apropriam da nocdo de sustentabilidade a partir dos

elementos que constituem o discurso da Braskem.

Com base na analise realizada nos sites das organiza¢des que constituem a

ROAC em primeiro e segundo niveis e nas analises do espaco “Plastico verde” do
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site da Braskem, identificaram-se alguns indices que tornam visivel o vinculo com a

organizacao nuclear.

O primeiro indice a destacar € a referéncia direta ao plastico verde. As
organizacdes, ao expressarem sua preocupacao com o meio ambiente, comunicam
em seus sites 0 emprego dessa matéria-prima de fonte renovavel como um
diferencial. Pode-se observar 0 uso da expressao “plastico verde” e desdobramentos

como “polietilieno derivado da cana-de-aclUcar” nos textos presentes nos sites de

uma série de organizacdes, conforme se destaca no Quadro 7.

INDICE ARTICULADOR: PLASTICO VERDE

Organizacéao

Identificagcdo do material no site

Como aparece referenciado
no texto

Sustentavel”

Acinplas Capa do site “PE Verde da Braskem”
Coca-Cola Espaco “Odwalla” “derivaded from sugar cane”
Cromex Item “Noticias” “Plastico Verde”
Danone Espaco “sustentabilidade” “polietileno verde”
Ecover Menu “about Ecover” new PonEtern.e“ e "a Green
plastic
Embalixo Homepage “Plastico Verde Braskem”
Estrela Janela “Banco Imobiliario material especial que provém

da cana-de-acucar”

Johnson & Johnson

Menu “novidades”

“cana-de-agucar”

Natura

Espaco “tecnologias verdes”

“Plastico Verde”

Nobel Pack

Menu “Responsabilidade
Socioambiental”

“Plastico Verde”

Papier-Mettler

Espaco “soluciones de embalaje
ecolégicas”

“cafia de azucar”

Tetra Pack

Menu “reciclagem”

“plastico verde”

Toyota Tsusho

Menu “environment & society”

“polyetylene is made from
sugarcane in Brazil”

Quadro 7: indices articuladores - plastico verde
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir dos sites das organizagdes citadas.
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Na mesma direcdo, € possivel destacar alguns casos em que as
organizacfes fazem referéncia a organizacdo nuclear, citando o nome “Braskem”,
sem deixar duvidas sobre a relacdo entre as marcas. No Quadro 8, a seguir, estdo

relacionadas essas ocorréncias.

INDICE ARTICULADOR: BRASKEM
. ~ . ~ . . Como aparece
Organizacéao Identificacdo do material no site . b
referenciado no texto
Acinplas Capa do site “PE Verde da Braskem”
Cromex Item “Noticias” Braskem e Crolm:ax firmam
parceria
Danone Espaco “sustentabilidade” “desenvolvido pela Braskem”
Embalixo Homepage “Plastico Verde Braskem”
Natura Espaco “tecnologias verdes” “www.braskem.com.br”
Nobel Pack Menu Respoqsablllfiade Lancamento mu"ndlal da
Socioambiental Braskem
Toyota Tsusho Menu “environment & society” “aliance with Braskem”

Quadro 8: indices articuladores - Braskem
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir dos sites das organizacfes citadas.

Destaca-se também ocorréncias de aplicacdo do selo “I'm green” junto aos
textos que se referem a utilizacdo do plastico verde nos produtos das organizacdes.
E o caso da organizacéo Acinplas/Unisold (Figura 7) e de outras trés organizacoes,

conforme descrito no Quadro 9.
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Sistema g

unisold’

Escolhn Verde !

Figura 7: indices articuladores - selo I'm green. Anexo 12.
Fonte: http://www.unisold.com.br. Acesso em 28/05/2012.

INDICE ARTICULADOR: SELO I'M GREEN

Organizacéao Onde o selo é aplicado no site
Acinplas Capa do site
Johnson & Johnson Menu “novidades”
Nobel Pack Menu “Responsabilidade Socioambiental”
Papier-Mettler Espaco “soluciones de embalaje ecoldgicas”

Quadro 9: indices articuladores - selo I'm green.
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir dos sites das organizacfes citadas.

Apbs a identificacdo dos indices que articulam as organizacdes pertencentes
ao primeiro nivel da rede a organizacao nuclear, € necessario verificar também quais
sdo os elementos responsaveis pela conexdo das organizacfes de segundo nivel a
Braskem e as marcas articuladas a ela. Duas organizacdes foram selecionadas para
comprovar a existéncia de um segundo nivel da rede. Uma delas é a Nestlé, que
utiliza as tampas das embalagens fornecidas pela Tetra Pak, que as produz a partir
do plastico verde da Braskem. A outra é a Pompéia, rede de lojas do varejo, que
utiliza sacolas produzidas com plastico verde e fornecidas pela Nobel Pack,
organizacado do primeiro nivel da rede. Os indices que conectam essas duas marcas

a Braskem estéo descritos no Quadro 10.
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INDICES ARTICULADORES - SEGUNDO NIVEL

. - n r n rganizacéa . .
Organizagéo Onde apa eceno © ga. asao Indice articulador
site mediadora
Nestlé Menu “novidades” Tetra Pak Plastico verde e Braskem
Pompéia Menu “novidades” Nobel Pack Plastico verde

Quadro 10: indices articuladores - segundo nivel
Fonte: Quadro organizado pelo autor a partir dos sites das organizac¢es citadas.

Os indices de articulacdo das organiza¢cdes comecam a ser revelados mesmo
antes da pesquisa no site das organizacfes de primeiro e segundo niveis da rede.
Trata-se da utilizacdo de logomarcas dos parceiros no site da Braskem, conforme foi
evidenciado na Figura 7. Entdo, como se pdde verificar, ndo apenas foram
identificadas marcas — indices articuladores — que faziam referéncias a Braskem nos
sites das organizagbes parceiras, como também essas marcas da rede estdo
fortemente impressas no site da Braskem quando ela expbe as logomarcas das
organizacdes. Tem-se, entéo, fluxo em, pelo menos, dois sentidos: da Braskem para
as organizacdes da rede; das organizacdes da rede para a Braskem. Isso confirma o

carater recursivo da rede em termos de associacao e circulacio simbolicas.

Os indices que articulam as organizacdes que compdem a rede determinam a
estrutura da mesma e orientam para o conceito que constitui a ROAC. A partir das
identificacBes apresentadas até aqui, é possivel visualizar na Figura 8 a estrutura da
ROAC - Braskem/Sustentabilidade, considerando que o sentido da seta indica a
direcdo da conexao, ou seja, se a seta aponta em direcdo a organizacao nuclear,
significa que uma organizacdo de primeiro nivel da rede faz referéncia a Braskem
em seu site. Da mesma forma, quando a seta aponta no sentido dos niveis, entende-

se que a Braskem faz referéncia a uma organizagéo de primeiro nivel.
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Coca-Cola

Cromex

Embalixo

Tetra Pak

. Articulagdo através do termo “plastico verde” ou desdobramentos

como “polietileno derivado da cana de agucar”

o Articulacdo pela utilizagdo da logamarca ou nome da organizagao do nivel anterior na rede

. Articulac@o atraves da aplicag&o de logomarca do parceiro no site da Braskem

@ Articulaczo pela utilizagao do selo *I'm green’

Figura 8: Estrutura da ROAC Braskem/Sustentabilidade
Fonte: Desenvolvida pelo autor a partir dos sites das organizac¢des citadas.
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Apls evidenciar-se a existéncia da rede, seus componentes e suas
articulagbes, pode-se complexificar o estudo, refletindo sobre algumas das
influéncias da rede no ambito organizacional, em suas relacbes, bem como nos
processos de institucionalizacdo organizacional na sociedade pelo emprego do

discurso da sustentabilidade, como se vera a seguir.

5.4 A ROAC NA POTENCIALIZACAO DISCURSIVA

Um dos aspectos da comunicacdo abordado nesta pesquisa € 0 seu carater
de dinamismo para a constituicdo da ROAC e de potencializacdo do discurso das
organizacdes. Apos verificar a ocorréncia da rede, importa apontar possiveis ganhos
organizacionais no que se referem a imagem-conceito e ao discurso em perspectiva
estratégica. Nesse sentido, foram identificadas as seguintes estratégias discursivas:

mediacao discursiva, reafirmacao em rede, legitimacéo e circulagdo simbdlica.

5.4.1 Mediacéao discursiva

Diante das relagdes que se estabelecem na/em rede, verifica-se a mediagao
do discurso de sustentabilidade das organizagbes, tanto aquele originado na
organizacdo nuclear em direcdo aos demais niveis da rede — o que ocorre na
maioria dos casos —, quanto aquele que retorna do segundo nivel em direcdo ao

nudcleo da rede.

A mediacdo do discurso que inicia pela Braskem € efetivada pelas
organizacdes do primeiro nivel da rede através dos indices articuladores. Observa-
se que das 18 marcas que a Braskem apresenta em seu site, como parceiros em
prol da sustentabilidade e que adquirem o plastico verde, 13 (72,2%) delas fazem
referéncia em seus sites a organizacao nuclear através do termo “Plastico Verde” ou

desdobramentos dele, 7 (38,8%) citam o nome Braskem ou utilizam a sua logomarca
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e 4 (22,2%) aplicam o selo "I'm green” nos sites. Essas organiza¢des transportam o
discurso para o segundo nivel da rede ou, até mesmo, diretamente para o
consumidor final dos produtos resultantes dessa cadeia produtiva, conforme se pode
observar na Figura 9.
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Figura 9: Mediacgao discursiva do primeiro nivel da rede com origem no nucleo. Anexo 20.
Fonte: http://www.nobelpack.com.br/responsabilidade.cfm. Acesso em 28/05/2012.

A Nobel Pack comunica suas ac¢des de responsabilidade socioambiental em
seu site (Figura 9). Entre elas esta a utilizacdo do plastico verde e, nesse sentido,
explica o que é, quais sao os beneficios da sua utilizacdo e faz referéncia literal a
Braskem. Observa-se que, se ndo fosse a ocorréncia da mediagdo discursiva em
rede, o alcance desse discurso possivelmente seria abreviado, exigindo, assim,
outras formas de disseminacdo. Em direcdo oposta, também € possivel verificar a
mediacao do discurso: trata-se do discurso de sustentabilidade de uma organizacgéo
de primeiro nivel, reproduzido pela Braskem (Figura 10) em seu site institucional.

Nesse caso, é a propria organizacéo nuclear que media o discurso da Danone.
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DANONe Os franceses que apreciam a marca Danone tém o priviégio de consumir um produto que une
- sabor com polticas sustentaveis. Em marco a linha Actmel adotou embalagens feitas com

polietleno verde da Braskem. A novidade foi aprovada e, em breve, serd adotada em outros
paizes da Europa.

Site: vwww.actimel.com.br/

Figura 10: Mediagao discursiva da Braskem com origem no primeiro nivel da rede.
Fonte: www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias _cases.html. Acesso em 19/01/2013.

Quando se reflete sobre essas questfes de discurso, identifica-se outra forma
de mediacdo. E aquela que se manifesta através da experiéncia do publico com a
marca, seja pela associacdo simbdlica a partir da visualizacdo da marca ou pelo
consumo de um determinado produto ou servico das organizacdes que compdem a
rede. A experiéncia do consumidor com uma marca pode estabelecer uma
importante base de media¢cdo do discurso, visto que um dos objetivos da gestao de
marcas é estabelecer pontos de contato da marca com o seu publico. E o caso do
individuo que expbe a marca (in)voluntariamente, seja vestindo uma camiseta,
calcando um ténis ou colando um adesivo no carro — Buzz marketing. H4 também o
consumidor que, intencionalmente, fala sobre a marca e pode funcionar como um
canal de transmissdo do discurso. Tudo isso pode ser pensado como
direcionamentos do discurso para a producdo de sentidos que favorecam a

construcdo de imagem-conceito das organizacoes.

Assim a mediacao discursiva, estabelecida na rede, se constitui como um
vetor importante para a atuacdo estratégica das organizacdes a partir do discurso

em perspectiva de rede.
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5.4.2 Reafirmacao em rede

Quando se aborda a mediacao do discurso, entende-se que uma organizacao
serve como uma espécie de “duto” para outra, conduzindo um discurso — que néo
lhe é central — para outros lugares. A partir do momento em que uma organizacao se
apropria do discurso de outra e faz dele um elemento de construcdo do seu proprio

ethos, identifica-se a reafirmacéo do conceito que articula a rede.

Importa destacar duas vertentes de reafirmacdo do conceito a partir do
discurso: o valor e 0 comportamento. A primeira parece estar atrelada a questdo do
conceito, ou seja, que valores sdo transmitidos ao reafirmar a ideia de
sustentabilidade de um determinado neg6cio? Isso permite pensar que a
apropriagdo do discurso de alguém, além de funcionar como endosso para quem
disse, é também uma forma de as organizacdes absorverem o0s beneficios —
imagem-conceito positiva, visibilidade, legitimacdo etc. — que um discurso
estratégico pode proporcionar. Observa-se na Figura 11 que a Embalixo se apropria
da ideia de sustentabilidade a partir da sustentacdo que a utilizacdo do plastico
verde proporciona. Ao afirmar que € a primeira marca de sacos de lixo a utilizar o
plastico que beneficia 0 meio ambiente, a organizacdo estd se apropriando e

explorando os valores que essa atitude proporciona.

EMBALIXO SUSTENTAVEL

Ao escolher Embalixo Sustentdvel, vocé estard ajudando o meio ambiente
e o futuro do nosso planeta. Embalixo Sustentave! & o primeire saco para lixo
produzido a partir do Plastico Verde Braskem, matéria-prima 100% renowvavel,
que reduz os gases do efeito estufa, contribuindo de forma efetiva para a
diminuigdo do aguecimento global,

Tamanhos de sacos para lixes disponiveis:
» Para lixeiras de cozinha, pia e banheiro
» 15 litros / 30 litros / 50 litros / 100 litros

» 110 litros reforgado

Saiba Mais

Figura 11: Reafirmag&do em rede - Embalixo Sustentavel. Anexo 17.
Fonte: www.embalixo.com.br/novo. Acesso em 28/05/2012.
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Para além da reafirmacdo pelo valor da ideia de sustentabilidade, esta a
reafirmacdo por comportamento. O ethos de sustentabilidade das organizacoes
pode despertar a identificacdo do publico e motivar comportamentos favoraveis as
organizacdes, visto que o consumidor tende a respeitar e a valorizar as praticas de
sustentabilidade. Se esse respeito e essa valorizacdo se transformam em praticas
de consumo e disseminacédo de uma marca, confirma-se a eficiéncia da reafirmacao
do discurso, do conceito e das ideias, consequentemente a reafirmacdo dos

comportamentos de consumo.

5.4.3 Legitimacao

Na continuidade da abordagem dos possiveis ganhos organizacionais a partir
da ROAC, apresenta-se a legitimidade como um dos beneficios que essa estratégia
pode conferir em termos de imagem, discurso e até mesmo da prépria existéncia das

organizacoes.

Na arena de disputas por visibilidade, imagem-conceito e poder simbdlico, as
organizacdes tendem a utilizar de diferentes recursos para, de alguma forma,
manterem-se atuantes, ampliarem as vendas e os lucros, obterem mais poder de
influéncia simbdlica e econémica. Nessa direcdo, € comum que, na dimensao da
“organizacdo comunicada” (BALDISSERA, 2009a), as organizagcdes procurem
acionar conceitos e/ou no¢des que sejam consideradas positivas para o contexto em
questdo (considera-se, aqui, 0 contexto social, cultural, politico, econdmico,
historico, tecnologico etc.). Considerando essa premissa, as organizagfes que
compdem a ROAC buscam o reconhecimento publico pela apropriacdo de um
consenso ou pela concordancia com uma subjetividade predefinida, nesse caso a

nocédo de sustentabilidade.

Abordou-se anteriormente duas questbes que resultam em ganhos
organizacionais a partir da articulacdo das organizagfes em rede: a mediacdo e a
reafirmacao discursivas. Ao mesmo tempo, sdo duas formas de instituir um discurso

como legitimo, pois contribuem para a consolidacdo de uma representacdo por
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convencao coletiva ou por “consensus” (BOURDIEU, 1998c). Dessa forma, entende-
se que a legitimacdo discursiva compreende a legitimacdo de ideias, valores e
comportamentos, visto que através de repeti¢cdes discursivas (Figura 12) é possivel

condicionar a interpretacdo das subjetividades que os sentidos proporcionam.

Plastico Verde reduz emissdes de gases de
efeito estufa
Figura 12: Legitimacéo discursiva por mediacéo e reafirmacéo discursivas. Anexo 18.

Fonte: www.naturaekos.com.be/tecnologiasverdes/plastico-verde-feito-da-cana-de-acucar-reduz-
emissoes-de-gases-do-efeito-estufa. Acesso em 28/05/2012.

Outra forma de legitimacdo acontece através da materializacdo do discurso,
como, por exemplo, na producdo de plastico verde e na utilizacdo do selo “I'm
green”. O selo carrega consigo a marca da credibilidade, pois, além de ser
registrado, atesta que o produto ou servigo oferecido por uma dada organizagéo tem
procedéncia e torna crivel toda manifestacdo sobre a sustentabilidade. A Braskem é
favorecida quando outras organizacdes utilizam o selo ou citam o plastico verde,
pois estdo reafirmando o discurso. Da mesma forma, as organiza¢cdes ganham
credibilidade quando tém sua marca associada a Braskem, dona de um discurso
forte (Figura 13) potencializado pela ROAC.

Lancamento do selo I'm green™ para identificacio dos
biopolimeros Braskem e uso dos Clientes.

cidigo de conduta Inauguragao da fabria

2008 2009 2010 ® Imgreen™ @  CO & e eting varde ® rarceria comLNBio @ PP verde

Figura 13: Legitimac&o por materializacéo do discurso. Anexo 10.
Fonte: www.braskem.com.br/platicoverde/linha _tempo. Acesso em 22/12/2012.
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A ROAC também tende a potencializar a visibilidade das marcas e,
consequentemente, proporcionar a experiéncia com o discurso dessas marcas.
Entendendo a marca como enunciacdo, observa-se que ela sempre manifesta uma
intencao, explicita ou implicitamente. Assim como Foucault (1998, p. 10), acredita-se
que, “por mais que o discurso seja aparentemente bem pouca coisa, as interdicbes
gue o atingem revelam logo, rapidamente, sua ligagdo com o desejo e com o poder”.
Entdo, todo discurso € também manifestacdo de vontade daquele que o realiza,
vontade de tornar crivel a enunciacdo e de legitimar-se. Conforme se observou na
analise dos sites das organizacdes, existem indices articuladores que funcionam
também como direcionadores da visibilidade e da credibilidade que tornam o

discurso legitimo.

A partir dessas constatacdes e ainda considerando-se as necessidades de
mercado — velocidade e redugédo de custos, dentre outros — a legitimacgéo torna-se
fundamental para os interesses mercadoldgicos das organizacdes e, sendo assim,

toda e qualquer acdo de comunicacao tende a ser otimizada.

5.4.4 Circulacédo simbdlica

Observa-se que, a estratégia de articulacdo das organizagbes em rede
possibilita a mediacdo e a reafirmacdo do discurso da sustentabilidade de forma
legitimada e permite & comunicacdo uma dinamica de circulacdo de simbdlico, ou
seja, a disseminacdo das formas simbdlicas que norteiam o conceito articulador.
Esse dinamismo de circulagcdo pode ser pensado sob duas perspectivas, que
funcionam de forma recursiva e interdependente: a partir da relagcdo entre as
organizacbes que compdem a rede e a partir da interpretacdo do publico por

convencao coletiva.

Na primeira perspectiva, os simbolos s&o colocados em circulacdo de forma
intencional e encontram-se estreitamente relacionados a reafirmacao do conceito,
pois que apropriar-se da ideia de sustentabilidade para usufruir dos possiveis

beneficios desse posicionamento parece estar na base da relacdo entre as
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organizagOes. Praticamente todos os sites das organizacdes que compdem a ROAC
apresentam um espaco dedicado exclusivamente para a comunicacdo da
sustentabilidade ou da responsabilidade socioambiental. O que sustenta e da relevo
para esse espaco sao as referéncias que as organizacbes fazem ao plastico verde,
a sua utilizacdo e aos seus beneficios (Figura 14). Isso caracteriza a circulagcdo

simbdlica, tanto do nucleo para os outros niveis da rede como em sentido inverso.

0

captura até

tonelada
1 de PE Verde 2,5 { deco,

Figura 14: Circulag&o simbdlica como resultado das relag6es na ROAC. Anexo 18.
Fonte: www.naturaekos.com.be/tecnologiasverdes/plastico-verde-feito-da-cana-de-acucar-reduz-
emissoes-de-gases-do-efeito-estufa. Acesso em 28/05/2012.

J& na outra perspectiva, a disseminacdo do simbodlico depende de como o
publico recebe a informacéo e de que interpretactes ele faz. Nesse caso, além das
intengcbes de comunicacdo das organizagdes, esta a capacidade de interpretacéo do
publico, que esta condicionada aos fatores soOcio-historico-psiquico-econémico-
culturais, que também determinam as ac¢des das organizacfes. Invariavelmente,
para se referir a sustentabilidade, as organizacdes utilizam formas simbdlicas que
objetivam facilitar a associagdo do publico, visto que cada mente interpretante
constitui um condutor de elementos simbdlicos. Destaca-se dois exemplos: a

utilizagéo das cores verde e azul**

no layout dos sites e a utilizagdo de elementos
vinculados ao meio ambiente, como arvores, galhos, folhas ou qualquer outro
elemento que tenha relagcdo com a sobrevivéncia dos organismos vivos do planeta

(Figura 15).

%1 Conforme se verificou anteriormente, com base na psicodinamica das cores, o verde e o azul
tornam presente, predominantemente, a ideia de natureza através das matas, rios e mares.
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Braskem

plantplastic

100% mecvenu

Irareon ¢

Figura 15: Circulac&o simbdlica como resultado das convengdes coletivas.
Fonte: Organizado pelo autor a partir dos sites® das organizacgfes que compdem a ROAC.

Os sistemas simbodlicos sdo capazes de fazer predominar determinadas
significacbes, de forma legitima (Bourdieu, 1998b), possibilitando uma dominacéo
em termos de imagens e de discursos. Nesse sentido, as imagens da Figura 15

evidenciam a preocupacao das organizacdes em consolidar a imagem-conceito de

¥ As imagens foram retiradas dos seguintes enderecos eletrdnicos, conforme numerac&o

correspondente:

1 - www.nobelpack.com.br/responsabilidade.cfm?tipoarea=6;

2 - www.plasticomnium.com/en/committed-to-continuous-improvement/sustainable-development.html;
3 - www.ecover.com/us/en/About/PlantPlastic.htm;

4 - http://cocacola.promo.eprize.com/odwallapat/;

5 - www.tetrapak.com/br/reciclagem/perguntas _respostas/pages/default.aspx;

6 - www.toyota-tsusho.com/english/csr/index.html;

7 - www.petropack.com/castellano/home.html.
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responsabilidade socioambiental, de forma que a associacdo por parte do publico
seja a mais proxima do que foi planejada pela organizagdo. Cabe ressaltar que a
circulacdo simbdlica também pode ser prejudicial para as organizacbes se 0s
enunciados ndo estiverem em consonancia com as convencdes coletivas. Dai a
importancia de gerenciar os enunciados da marca de forma que agreguem valor e
contribuam para a constituicdo do brand equity. Também é importante observar que
as condicOes de producdo dos enunciados — enunciacdo — exercem influéncia sobre
a interpretacdo dos sentidos produzidos. Isso cresce em importancia a medida que
se aborda a questdo da producédo de sentidos a partir de uma rede de articulacéo
por conceito, afinal, segundo as ideias de Verén (1980), o sentido ndo esta no que é
dito, mas no modo de dizer.

Dessa forma, verifica-se que as questdes abordadas funcionam como
indicadores de potencializagdo do discurso da sustentabilidade. Na sequéncia,
discorre-se  sobre os possiveis desdobramentos que a ROAC -

Braskem/sustentabilidade pode proporcionar para as organizagdes/marcas.

5.5 A POTENCIALIDADE DA ROAC COMO ESTRATEGIA

A este ponto, apos as analises que evidenciaram a fertilidade da ROAC no
sentido de potencializar os discursos e, na perspectiva deste estudo, o discurso da
sustentabilidade, importa apontar alguns desdobramentos em termos de ganhos
econbmicos, simbdlicos (como imagem-conceito, por exemplo) e de

institucionalizagéo conceitual. Dentre outros, merecem destaque neste estudo:

a) economia: em um mercado onde a exposi¢cdo midiatica custa muito caro, a
estratégia de articulagdo em rede, se comparada as praticas recorrentes,
parece ser uma possivel solu¢cdo de comunicacdo de carater dindmico e
com custo baixo. Conforme se pode verificar, a mediacdo, por exemplo,
pode trazer resultados, em termos de associacdo simbolica, semelhantes

aos ou até mais interessantes dos de outras acdes de comunicacdo que



b)

d)
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desconsiderem a existéncia da rede. Em perspectiva da relacdo custo-

beneficio, parece gerar economia;

potencializacdo discursiva: as ROACs ampliam a poténcia dos discursos
organizacionais sobre determinados conceitos, ou seja, pela convergéncia,
pela repeticdo e pelo alargamento de sua ocorréncia o discurso tende a

atingir niveis mais elevados de instituicéo;

ressonancia: trata-se de um fendmeno fisico que compreende a
transferéncia de energia, de um sistema oscilante para outro, quando a
frequéncia do primeiro coincide com a do segundo. Analogicamente, pode-
se dizer que isso também ocorre nas ROACSs: a energia é transferida de
forma dindmica de uma organizacgao (sistema oscilante) para outra, através
de um conceito/projeto articulador e de interesse comum (frequéncia).
Pode-se dizer que € uma reverberacdo que redimensiona 0s sentidos
produzidos. E 0 que se constatou através da reafirmacéo discursiva, onde
uma organizacao apropria-se da ideia de outra e materializa as formas
simbdlicas sob outras perspectivas, como o langcamento de um novo selo
para representar a sustentabilidade da Danone a partir do selo “I'm green”
da Braskem ou como o desenho de uma folha na tampa das embalagens
da Tetra Pak;

espelhamento e simpatia: diretamente articulado as questdes da
ressonancia e da potencializacdo discursiva, o espelhamento tende a
fortalecer o discurso de uma organizacdo na rede e, a medida que esse
espelhamento ocorre, mais visibilidade e vinculos poderd produzir. Da
mesma forma, pode-se pensar no fato de a rede espelhar os desejos da
sociedade, em que a ideia de sustentabilidade é pauta atual. O aumento da
preocupacdo da populacdo com o0s assuntos relacionados ao meio
ambiente demonstra que as perspectivas de futuro ndo sédo boas e
demandam desde atitudes individuais até mudanca na legislacéo referente
ao tema. Nesse sentido, convencionou-se a expressao “onda verde”, que
pode ser entendida como o agendamento permanente do tema pela/na

sociedade. Ao criar o plastico verde e seus desdobramentos na
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comunicacdo, em especial a logomarca “I'm green”, a Braskem “surfa” na
“‘onda verde” e se beneficia das associagbes simbolicas que esse
fendmeno lhe oferece, ainda mais quando analisado em perspectiva da
ROAC, sob o prisma da gestdo de marcas. Mediante esse espelhamento
do desejo da sociedade, as organizacBes tendem a ter publicos mais
simpéticos para com suas praticas, portanto, mais identificados com elas.
Entdo, € provavel que a imagem-conceito dessas organizacdes seja

positiva e o seu capital simbdlico ampliado;

e) legitimidade organizacional: a existéncia de qualquer organizacdo exige
legitimidade. Nesse sentido, pode-se dizer que se trata de algo como
permanente justificagdo de sua ocorréncia no sentido de que atenda as
necessidades da sociedade em sentido moral, ético, portanto, em sentido
do desenvolvimento da sociedade para algo sempre melhor. Através da
rede, discursivamente, as organizacdes conseguem apresentar-se as
demais organizacgdes (que se inclinam a mediar, reverberar e (re)afirmar o
discurso) e, mesmo, a sociedade e dizer de si no sentido de tornarem-se
importantes para o desenvolvimento social. Como se viu, a ROAC, no caso

em estudo, cumpre papel fundamental na constituicdo dessa legitimidade.

Por fim, importa dizer, ainda, que uma ROAC que se articula em torno de um
conceito forte tem poténcia para redimensionar o valor e o poder das marcas
(organizacBes) que a constituem. Nesse sentido, decidir sobre os conceitos que se

guer associados a marca exige pensar mais amplo, pensar na potencialidade

discursiva.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Apés percorrer os caminhos da pesquisa, apresentam-se, aqui, algumas
consideracdes com a intencdo de atender ao que foi proposto para este trabalho.
Conforme se destacou, esta pesquisa foi desenvolvida a partir das seguintes
questbes: Como a comunicagdo, materializada nos sites institucionais das
denominadas “marcas verdes”, constitui-se em processo dinamizador da Rede de
Organizac0fes por Articulacdo Conceitual (a rede a partir da marca Braskem)? Como
essa estratégia potencializa o discurso da sustentabilidade? O principal objetivo era
o de verificar, nesses mesmos sites, como a comunicacdo se constituia em processo
dinamizador da ROAC - Braskem/Sustentabilidade e como o discurso da

sustentabilidade era potencializado por essa estratégia.

Para tanto, verificou-se as estratégias de comunicacdo adotadas pela
Braskem, em seu site, para dizer de si como organizacdo com sustentabilidade. O
estudo revelou que a empresa, para instituir-se como a “Braskem com
sustentabilidade” (ethos discursivo, conforme Maingueneau (2001)), emprega
técnicas de comunicacdo/programacdo visual de modo a oferecer sentidos de
sustentabilidade, isto €, estimular o internauta a percebé-la/atribuir a ela o sentido de
ser uma organizacdo com sustentabilidade. Isso foi identificado a partir das marcas
discursivas presentes na programacgédo visual do site — conforme se evidenciou
através da andlise semidtica —, seja pelo uso estratégico das cores (verde e azul,
principalmente), da tipologia, das imagens etc. Em perspectiva intertextual, esses
elementos tendem a captar a atencdo de quem navega pelo ambiente virtual numa
teia de significados favoraveis a Braskem e a estimular a producdo de imagens
mentais e leituras que relacionem a organizacdo Braskem a fazeres com

sustentabilidade.

Também, em varios momentos, fica evidente a utilizacdo do ethos discursivo
para expressar intencfes de lideranca global da quimica sustentavel, de
confirmagdo como maior produtora de biopolimeros do mundo e de equilibrio entre a
producdo petroquimica (prejudicial para o meio ambiente) e a sustentabilidade. Em

consonancia com essas intencdes, a organizacdo criou a logomarca “I'm green”,
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através da qual propde (objetiva transmitir) uma série de valores. Importa ressaltar
gue ao disponibilizar o selo “I'm green” para seus parceiros, procura difundir sua
marca, seus valores, sua visdo, bem como estimular associacfes simbdlicas que
remetam a sustentabilidade e legitimem seu produto e sua existéncia. Na mesma
direcdo, o emprego de imagem de criancas € um fato que, quando analisado em
profundidade, revela sentidos produzidos a partir de uma intencdo estratégica, tais
como a ideia de futuro préspero, de perspectivas positivas, de uma geracao que
podera usufruir do meio ambiente em funcdo do que esta sendo realizado pela

Braskem nos dias atuais.

Ainda através da exploracdo do site da Braskem, verificou-se que a atuacéo
em parceria com outras organizacdes, além de ser uma necessidade comercial, €
também uma estratégia para propagacao do discurso da sustentabilidade. Por meio
dessas relagbes, a Braskem é beneficiada pelas associagfes positivas a sua marca
e se coloca em posicao de destague no mercado, gozando de imagem favoravel no
que se refere a responsabilidade socioambiental. Algo como se, em perspectiva de
ROAC, as varias organizacfes potencializam as estratégias de “esverdeamento das

marcas” em dire¢do a consolidacdo da marca verde Braskem.

A partir da identificacdo das estratégias utilizadas pela Braskem para instituir-
se como uma organizacdo com sustentabilidade, explorou-se os sites das demais
organizacbes selecionadas com o0 objetivo de identificar quais indices,
materializados nos seus sites institucionais, articulam as organizacées para a
constituicdo da Rede de Organizacdes por Articulagdo Conceitual. Nesse sentido,
destacam-se quatro principais indices que revelam a ligacdo entre as organizacfes
da ROAC - Braskem/Sustentabilidade: 1) emprego da logomarca “I'm green” pelas
organizagOes que compdem a rede para expressar a ideia de sustentabilidade pelo
uso do plastico verde da Braskem; 2) referéncia ao nome da organizacéo nuclear da
rede por parte das organizacGes de primeiro e segundo niveis da rede como forma
de endosso e legitimacdo do seu discurso de sustentabilidade; 3) referéncia textual
ao plastico verde ou a expressdes que remetem a ele por parte das organizacfes de
primeiro e segundo niveis da rede; e 4) utilizacdo de logomarcas das organizacdes
parceiras no site da Braskem, apresentando os vinculos primeiramente comerciais

que, posteriormente, tornam-se articulagdes para trocas simbdlicas.
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A partir desses indices articuladores, foi possivel verificar também como as
organizacdes se apropriam da nocao de sustentabilidade com base nos elementos
que constituem o discurso da Braskem. Observou-se que as organizacdes que
compdem a ROAC - Braskem/Sustentabilidade, seja em primeiro ou em segundo
niveis de articulacdo, acionam elementos de comunicacdo com origem no discurso
de sustentabilidade da Braskem para construirem o seu préprio discurso. E o que se
denominou de reafirmacdo em rede. Portanto, isso acontece quando as
organizacdes fazem apropriacfes de um discurso que nao €, necessariamente, seu
para construir o seu proprio ethos discursivo. Para isso as organizacdes fazem uso
dos indices articuladores, por referéncia nominal ou visual, e consolidam assim o

vinculo por associagéo simbdlica.

A partir das reflexdes realizadas neste estudo sobre como a nocdo de
sustentabilidade pode agregar valor as marcas e legitimar o discurso das
organizagfes, entende-se que esse valor é determinado pela eficiéncia do
gerenciamento da producdo de sentidos dessas marcas. Ao assumir um ethos
discursivo que tem na base a pretensdo de ser vista como organizagcdo com
sustentabilidade ou organizacdo responsavel em relacdo ao meio ambiente, que
valoriza as pessoas, que se preocupa com as préoximas geracdes etc., a organizacdo
esta procurando associar esses valores a sua marca, visto que esse discurso vai ao
encontro das expectativas do publico que tende a valorizar agdes com carater
socioambiental. Uma prova disso € o reconhecimento publico obtido pelas
organizagfes que transformam esse tema numa espécie de combustivel para sua
realizacdo produtiva e ideoldgica. Recentemente, a empresa Kimberly-Clark foi
reconhecida como empresa-modelo e premiada pelo Guia Exame de
Sustentabilidade de 2012 (p. 146). Segundo essa publicagéo, o prémio deveu-se,
fundamentalmente, porque a organizacao utiliza 60% de polietileno verde, fornecido
pela Braskem, nas embalagens do papel higiénico Neve, um dos carros-chefe da
empresa. A Braskem também foi premiada pelo Guia Exame nessa mesma edicao.
Esse fato, além de evidenciar retornos positivos em termos de legitimagdo de um
fazer, de imagem-conceito positiva, de capital e o poder simbdlico ampliados, bem
como de que as estratégias acionadas pela Braskem para instituir-se (comunicar e

fazer-se reconhecer) como organizacdo com sustentabilidade (marca verde) estédo
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dando certo, também evidencia que a ROAC - Braskem/sustentabilidade vai além da
amostra delimitada para esta pesquisa, pois que a organizacdo Kimberly-Clark nao
constituiu o grupo de organizagdes que foram estudadas.

Ainda em termos de resultados alcancados na pesquisa, constatou-se que a
Rede de Organizagcbes por Articulagdo Conceitual proporciona ganhos
organizacionais a quem dela participa, dentre eles, destam-se: a) economia, de
carater financeiro, com a comunicacao, visto que as organizacdes se beneficiam
com a reverberacdo do discurso; b) potencializacdo discursiva, ou seja, devido a
repeticdo e maior abrangéncia, o discurso tende a ser mais efetivo; c) ressonancia,
no sentido de aproveitar-se de um discurso que ganha outras dimensdes quando
reafirmado em rede; d) espelhamento e simpatia, como forma de identificacdo do
publico com a organizacdo através das aclOes de sustentabilidade que ganham
visibilidade e credibilidade quando mediadas e reafirmadas em rede; e e€)
legitimidade organizacional, de modo que o discurso das organizacdes, fortalecido
pela circulacdo na rede, tende a ser visto como fator de desenvolvimento social e,
portanto, necessario e indiscutivel. Ainda em termos de ganhos institucionais,
verificou-se que, pelos beneficios elencados, a estratégia de atuacdo em rede tende
a agregar valor as organizacbes e fortalecé-las pelas associacdes de qualidade

social que se estabelecem a partir das identificagdes dos publicos com as marcas.

Importa dizer, ainda, que se acredita que esta investigagdo possa contribuir
de forma significativa para o avan¢co dos estudos no ambito da comunicacao
organizacional. No entanto, também €& possivel identificar varias outras
possibilidades de desdobramentos na forma de outras pesquisas possiveis, tais
como: a) verificar, através de ferramentas para aplicagdo empirica no campo, a
economia em termos de comunicacdo que a ROAC pode proporcionar as
organizacdes; b) estudar as possibilidades de aproximacdo dos conceitos
trabalhados nesta pesquisa as teorias do Marketing e da Administracdo de forma
direcionada/pontual; c) utilizar a ideia de ROAC para outras qualidades de
organizacfes, como as instituices publicas, partidarias, nao-governamentais etc.,
bem como permite exploracdo, sob a mesma ldgica, de outras redes e outros
conceitos; e d) analisar a gestdo de marcas, especialmente direcionada para a

comunicacao ambiental.
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Para finalizar, retoma-se a frase de Marcel Proust que expressa o sentimento
do pesquisador ao final deste trabalho: “Talvez a imobilidade das coisas ao nosso
redor lhes seja imposta pela certeza de que tais coisas sdo elas mesmas e nao

outras, pela imobilidade do nosso pensamento em relacéo a elas.”
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ANEXOS

ANEXO 1 - ESTADO DA ARTE

A gama de trabalhos existentes sobre comunicacdo organizacional € ampla
devido a abrangéncia do tema no ambito académico. Para verificar esses trabalhos,
direcionar e qualificar esta pesquisa, explora-se o banco de teses da Coordenacao
de Aperfeicoamento Pessoal e de Nivel Superior — CAPES, disponivel na internet, o
banco de teses e dissertacfes do site Dominio Publico, biblioteca digital mantida
pelo Governo Federal e Scientific Electronic Library Online — SciELO, biblioteca

virtual.

Foram encontrados 1.218 trabalhos nessa area, porém os trabalhos que tém
alguma relacdo com as Redes de Organizacfes por Articulacdo Conceitual, contam
com 562 resultados. Como o tema da presente pesquisa € bem delimitado, ndo
foram encontrados trabalhos com objetivos semelhantes, mas sim com as tematicas
abordadas de forma fragmentada: redes organizacionais, green branding/marketing
verde e marca, 0s quais possuem relacbes com este projeto. Importa destacar que
os trabalhos encontrados, sdo todos datados de 2003 a 2010, o que demonstra a
atualidade do assunto sob a perspectiva das relacdes entre organizacgoes,

comunicacao, branding e sustentabilidade.

Ao pesquisar por “Braskem” (organizagdo nuclear para os objetivos dessa
pesquisa) foram encontrados 55 trabalhos, porém apenas um deles se aproxima do
assunto ao abordar a gestao de aliancas estratégicas. O trabalho é de Paulo Ricardo
Mendel, com o titulo “O Processo de Gestdo de Aliancas Estratégicas: O Caso da
Braskem S.A”, e foi defendido em 2006, na Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul, no Programa de Pds-graduacdo Lato Sensu em Administracdo e
Negoécios. O trabalho aborda a cooperacdo entre as organizacbes e o0
estabelecimento de aliancas estratégicas como meio de alcancar vantagem

competitiva. O estudo evidencia que a Braskem realiza aliangas com clientes,
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fornecedores e licenciadores de tecnologia visando reduzir custos em pesquisa e
desenvolvimento, incorporar novas competéncias, aperfeicoar e desenvolver novas
oportunidades, para a exploracdo de solu¢des inovadoras no uso de polimeros.
Apesar de o foco do estudo ndo ser a comunicacdo e a sustentabilidade, o estudo

interessa por considerar as aliancas estratégicas entre organizacoes.

A tese de doutorado de Jair Nascimento Santos, com o titulo “A Lideranca no
Contexto das Redes Organizacionais”, defendida no ano de 2003, no Nucleo de
Relacfes de Trabalho e Tecnologias de Gestdo (NURTEG) da Universidade Federal
de Minas Gerais (UFMG), tem como pressuposto o ambiente das redes
organizacionais, e 0 objetivo de analisar a liderangca no contexto das redes
organizacionais utilizando contribuicdes multidisciplinares para esta analise. O autor
estuda duas redes (a primeira, organizada pela Superintendéncia de Limpeza
Urbana (SLU) da Prefeitura de Belo Horizonte/MG e Associacdo de Catadores de
Papel e Reciclaveis e a segunda rede é organizada pelo Comité de Fomento
Industrial de Camacari (COFIC) no Pdélo Petroquimico de Camacari/Bahia) e indica o
surgimento de uma lideranca baseada na realidade do cotidiano organizacional,
social, econdmico e politico, e supde uma proximidade maior entre lider e liderados.
Observa-se que o trabalho de Santos, aproxima-se deste projeto, pelo fato de
abordar as redes organizacionais e analisar uma associacdo que possui importante

relevancia para a sustentabilidade.

Outro estudo que pode interessar € a dissertacao “Redes Organizacionais:
Perspectiva para a Sustentabilidade de uma ONG em Uberlandia-MG”, defendida
em 2005, por Edileusa Godoi de Sousa, do Programa de Poés-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal de Uberlandia. Sousa aborda a parceria
como forma de sustentabilidade das organizacdes do terceiro setor. O objetivo do
trabalho foi investigar a viabilidade de redes intersetoriais e interorganizacionais
como perspectiva de sustentabilidade para uma organiza¢do ndo-governamental. Os
resultados da pesquisa apontam que as redes organizacionais que deveriam ser

pautadas pela cooperacédo, na verdade constituem-se pela prestacéo de servicos.

A dissertacdo “Conceituando a marca pela enunciacdo: uma proposta do

campo da comunicacdo” de Evandro Renato Perotto, defendida em 2007, no
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Programa de Pos-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade de Brasilia, busca
conceituar a marca a partir do campo da comunicagdo e da perspectiva teérica da
producdo de sentido. Nesse sentido, o autor argumenta que a marca é entendida
como um fenémeno discursivo que Ihe confere grande capacidade de mediacao,
mobilizacdo simbdlica e visibilidade social. Porém, o autor atenta para o fato de que
apesar da onipresenca social e mediatica da marca, existem espacos para que 0
conhecimento tedrico possa explica-la de modo amplo.

Em relacdo as abordagens de Green Branding, Jan Raphael Reuter Braun,
gue defendeu sua dissertagéo no ano de 2008, entitulada “Green Branding: o design
grafico e a gestdo de marcas de entidades ambientalistas”, no Programa de Pés-
Graduacdo em Design e Expressao Grafica da Universidade Federal de Santa
Catarina, trabalhou com a gestdo de marca de ONG ambientalista, abordando uma
nova vertente no uso da gestdo de marcas ambientalistas que é o Green Branding.
O estudo de Braun, também analisou a participacdo do design grafico na promocao
de marcas de ONGs localizadas no estado de Santa Catarina envolvidas com a¢fes
ambientais. O estudo evidenciou que o Green Branding ainda é pouco explorado e
seu uso pode ser um método para a gestdo de marcas e do design grafico na
promocgéo de ONGs ambientalistas.

Na mesma linha, Leonardo Zandona e Eduardo Pereira de Souza Nogueira,
trabalharam com o marketing verde/Green Marketing em suas dissertagbes. Mesmo
que este conceito ndo seja exatamente o que se propde neste projeto, é
interessante trazer as abordagens desses trabalhos ja que ambos tratam de marcas
e relacbes com o0 meio ambiente. A dissertacdo de Zandona, com o titulo “A
Influéncia do Green Marketing na Estratégia Competitiva de Empresas Brasileiras”
defendida em 2010, no Programa de Pés-graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal de Santa Maria, tem por objetivo compreender quais sao as
estratégias de Green Marketing utilizadas pelas empresas brasileiras listadas no
indice de Sustentabilidade Empresarial da Bolsa de Valores de S&o Paulo e qual a
sua influéncia na estratégia competitiva das mesmas. Zandona conclui que a
principal razdo que leva as empresas a adotarem o Green Marketing, € a
responsabilidade social. Também relata que os consumidores ainda demandam

pouco os produtos “verdes” e, nesse sentido, as empresas tornam-se as
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responsaveis pela transformacdo do consumo brasileiro. Esse trabalho traz um
aspecto interessante, pois relata que as empresas estudadas desempenham um
papel importante em sua cadeia produtiva, exigindo que seus fornecedores
entreguem insumos, matérias-primas e servicos verdes, mas afirma que a

segmentacdo verde ainda é uma estratégia de dificil aplicacdo no pais.

Ja4 na dissertacdo de Eduardo Pereira de Souza Nogueira “As marcas
proprias e as estratégias de marketing verde no varejo: um estudo comparativo -
Pao de Acucar e Walmart”, também de 2010, defendida no Programa de poés-
graduacdo da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo, o autor analisa 0 uso
do marketing verde como ferramenta para a construcado de diferencial competitivo
para produtos de marcas proprias no segmento de supermercados. O autor conclui
que as organizaclGes estudadas utilizam o marketing verde no gerenciamento de

suas marcas proprias, porém as acdes de marketing verde sdo ainda incipientes.

Considerando a selecdo dos trabalhos aqui descritos, percebe-se que sao
poucos o0s estudos que investigam as redes organizacionais a partir da
comunicacdo. Além disso, tendem a ser trabalhos que analisam ONG's e
associacbes que possuem proximidade com a sustentabilidade e temas ligados ao

meio ambiente.

Com este estudo, evidencia-se que ndo ha nas obras pesquisadas nenhuma
abordagem semelhante a desta pesquisa, no que se refere a comunicacao
organizacional e a relacdo com o posicionamento das organizacdes na perspectiva
da marca para potencializar o discurso da sustentabilidade, ou a constituicdo de
Rede de Organizagbes por Articulacdo Conceitual. Sendo assim, identifica-se um
espaco para contribuicbes na area da comunicacdo organizacional através das suas
interfaces com a gestdo de marcas e com a formacédo de estruturas de redes de

organizacdes a partir do emprego do conceito de “sustentabilidade”.
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ANEXO 2 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — CAPA DO
ESPACO “PLASTICO VERDE".
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Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/braskem.html. Acesso em 31/05/2012.
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ANEXO 3 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — MENU “A
BRASKEM”.

< ) @0 www.braskem.com.br/ Braskem | Novas formas de ver o mundo ¢ c Q !

Braskem

Novas formas de ver o mundo

ABraskem Produto A Cana-de-Aglicar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial I'm green™ Parcerias e Cases Linha do Tempo

Uma forgr:! quimica com f?cp na Veja Também
sustentabilidade dos negocios f=S5a

Tecnologia: um valor

A Braskem, empresa lider das Américas na produgdo de

resinas termopldsticas e maior produtora mundial de Indicadores de ecoeficncia revelam

biopolimeros, tem como visdo estratégica tornar-se a lider comprometimento com a sustentabilidade
lobal da quimica sustentavel até 2020, inovando para melhor .

ger\rir a5 pissoas. Dentro dessa estlatélgia, a Comganhia tem Site Instiucional

como um dos prindpais vetores o desenvolvimento de novos

polimeros a partir de matérias-primas renovaveis,

Messe sentido, inaugurou, em setembro de 2010, a unidade
industrial para a producdo anual de 200 mil toneladas de
eteno derivado de etanol, transformado em volume
equivalente de polietileno verde, E divulgou o projeto de
construgdo de uma planta de propeno verde para a produgdo
de polipropileno de crigem renovavel, O projeto, que estd em
fase de engenharia basica e produzira pelo menos 30 mil
toneladas por ano, esta previsto para 2013.

Com 31 plantas industriais distribuidas pelo Brasil e pelos
Estados Unidos, a Braskem & a maior produtora de resinas das
Américas. Essa posicdo foi conquistada quando, no inicio de 2010, a empresa adquiriu a petroquimica brasileira
Quattor e os negddios de polipropileno da americana Sunoco Chemicals. Atualmente, a empresa tem capacidade
para produzir cerca de 6,5 milhdes de toneladas anuais de resinas termoplasticas (polietileno, polipropileno e PVC).
Com os produtos petroguimicos basicos, a produgdo anual € superior a 15 milhdes de toneladas. Em 2010, seu
faturamento foi de RS 34,7 bilhdes.

. Ir para o topo

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/braskem.html. Acesso em 31/05/2012.




127

ANEXO 4 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM - MENU

‘PRODUTO".

4 ) @ www.braskem.com.br/plasticoverde/Produto.html

3raskem

Novas formas de ver o mundo

A Braskem |Produtd’ A Cana-de-Aglcar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial

Linha de produtos renovaveis

Diferentes na origem, mas iguais na performance

Em seu portfdlio de produtos de origem renowavel a Braskem disponibiliza uma gama variada de grades de PEAD e
PEBDL para atender a crescente demanda por produtos cada vez mais sustentaveis, Esses grades permitem uma
grande versatilidade de aplicagies, com uso principalmente nos segmentos de higiene e limpeza, cosmético,
alimenticio & automativa.

Por terem as mesmas propriedades técnicas e de processabilidade da resina fdssil, ndo ha necessidade de novos

in i 1tos em equip & gjustes técnicos para processar o plastico verde. Uma vantagem importante para
a industria de transformagso.

A balanga sustentavel do plastico verde mostra que para cada tonelada de polietilenc verde produzido séo
capturados e fixados até 2,5 toneladas de CO2 da atmosfera. OQutra vantagem € que o plastico verde & 100%
reciclavel, dentro dos processos atuais existentes.

Comeo o polietileno € um material de alto valor agregado, a rediclabilidade € uma caracteristica muito importante,
pois viabiliza a reutilizagdo do material indmeras vezes, O fato do PE verde ndo ser biodegradavel faz com gue o
C02 capturado durante o cultivo da cana-de-agicar permanega fixado por todo o periodo de vida do plstico.

Em 2011 o PE verde da Braskem recebeu a certificagdo maxima da empresa belga Vingotte, principal instituigdo de
avaliacdo de produtos com conteddo de origem renovével. A andlise considerou amostras das familias de PEAD
{Polietilenc de alta Densidade) e PEBDL (Polietilenc de Baixa Densidade Linear). Todos os grades receberam
certificacio quatro estrelas, atribuicdo de qualidade méxima conferida pela Vingotte. Até abril de 2014 o polietileno
verde da Braskem usard o selo "Ok Biobased"

PP Verde

0 plastico em equilibrio com o meio ambiente

Desenvolver produtos e encontrar neles o equilibrio entre a necessidade do mercade e o cuidado com o meio
ambiente ndo & das tarefas mais faceis. Mas hd um consenso no mundo sobre a importdncia de deixar essa relagdo
equilibrada. Foi isso o que a Braskem fez ao desenvolver e langar no mercado o primeiro polietileno de fonte 100%
renovavel do munda. Aliou os beneficios ambientais da matéria-prima renovavel 3s vantagens técnicas e de
processabilidade dos polietilenos de fonte fdssil, favorecendo assim, toda a cadeia do pléstico.

0 produto & o resultado da combinagdo de varios fatores de sucesso, como o amadurecimento da inddstria brasileira
de cana-de-aglicar & etanol & o comprometimenta da Braskem com a tecnologia, inovagio e sustentabilidadz.

*Analise de ecoeficiéncia realizada pela Fundagdo Espago ECO (do bergo ao portdo da Braskem).

* PressRelease GreenPP Pt

-.l' plataforma lattes

[_Home JH

I'm green™ Parcerias e Cases Linha do Tempo

CSERELE

Conhega nosso catdlogo de produtos

Cédigo de Conduta dos Fomecedores de Etanol
da Braskem

Unido da Inddstria de Cana-de-ac(icar

Laudo téenico de verificacBo de conteddo
renovével do PE Verde

Fundacdo Espago ECO
Folha de dados de produtos

Certificados
Certificados PEAD

VA

VINCOTTE

Certificados PEBDL

VA

VINCOTTE

Laboratdrio Beta Analytic

alwi

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/produto.html. Acesso em 11/09/2012.
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ANEXO 5 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — MENU “A CANA-
DE-ACUCAR".
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Alta tecnologia e aspectos sustentaveis Veja Também |

Esses diferenciais fazem da cana-de-agiicar uma referéncia Video Unica
global entre as fontes renovéveis existentes do mundo
Cédigo de Conduta dos Fomecedores de Etanol
Mais de 30 anos de pesquisas e desenvolvimentos tecnoldgicos da Braskem
voltados para a cultura da cana-de-aclicar colocaram o Brasil na
vanguarda do setor, com vantagens competitivas importantes.
Reconhecida mundi por sua ilidade e eficiéncia
produtiva, a cana-de-agicar brasileira & hoje um dos principais
expoentes da consolidagdo da chamada economia de baixo carbono,
almejada sem restrigdo por todos os continentes.

Usina Virtual

Ela tem o melher indice de reducdo de emissdes de gases de efeito
estufa, responsaveis pelo aguedmento global e mudangas climaticas.
A emissgo dos gases provenientes de todo seu cido de vida até a
queima do etanol & até 84% inferior 4 gasolina. Na mesma
comparagdo, @ emissdo do etanol de milho (EUA) é apenas 30%
inferior & da gasolina e de alcool de beterraba (Europa), 40%.1

Além disso, o cultivo da cana nao apresenta impactos significativos
sobre a agricultura. O Brasil utiliza apenas 1% de suas terras
cultivéveis para a produgde do etanol, destas, mais de 80%
concentradas no sudeste brasileiro. E esse cultivo pode expandir
ainda sobre uma ext area de pastagens ¢ , S2m concorrer com o plantio de alimentos.2 Official Annals of Ethanol Summit 2009

Por fim, vale ressaltar que o cultivo da cana ndo possui qualguer impacto sobre a floresta amaznica. Além de

apresentar condigdes climaticas inadequadas, a floresta amazdnica esta localizada a 2.500km de distdnda das

regides de plantio da cana. Ndo bastando, leis nacionais e regionais reg o plantio e a0 das dreas m&‘oﬂmgﬂmm%a; .‘r:m
dedicadas para cana-de-aglcar de forma a preservar o ecossistema existenta.2

Ha milhges/millions (z007)

sl &t Brasil/Brazil % =
Eficiéncia en fea Terra culthvive] total / Total arable land 148 total
E no balango energética que a cana-de-agiicar demonstra larga superioridade. Dados do World Watch Institute v Terra cultivada / Total Crop Land M%7 | 90 | ns
mostram que o etanol da cana gera 9,3 unidades de energia renovavel para cada unidade de energia féssil Scja | Soybean 06 24 38
consumida em sua produgdo. Com o milho (EUA), a energia renovavel gerada pelo etanol produzido € de apenas 1,4 Milho / Com o b 39
& com a beterraba (Europa), 2,0.3 Esta diferenciagdo da cana € alcangada em boa parte pelo fato das usinas Cana / Sugarcane M os a2
brasileiras serem auto-suficientes em energia, utilizando co-produtos do proprio processo para geracio de Canaparaetanol / Sugarcane for ethanol 34 o4 10
big-energia. Além disso, a produtividade da cana também € maior frente as cutras fontes renovaveis, Na Laranja / Orange g o oy
comparacdo, Cana-de-aglcar {Brasil) produz 6,5 mil litros de etanol/hectare, Milho (EUA), 4,2 mil Ifhec e Beterraba 2. Pastagem / Pasture Ty w0 45
(Europa), 5,5 mil I/hec.2 3 Area disponivel / Avallable area w2 o

e
A Braskem, como forma de reforgar o seu comprometimento com a cadeia produtiva da cana-de-aglcar, criou um T e o g e g A
codigo de conduta para seus fornecedores de etanol que define critérios de sustentabilidade, como cumprimento de Fomte ongrce: Casdemaerg . Iy
diretrizes ambientais, respeito a biodiversidade, direitos humanos e trabalhistas. "/

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/canaacucar.html. Acesso em 11/09/2012.
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Investimento sustentavel

Parcerias com universidades e centros de pesquisa no Brasil e no exterior constituem a base
tecnoldgica da Braskem rumo ao desenvolvimento de novas il de fontes renovavei:

A Braskem assinou em setembro de 2010 acordo de parceria com o Laboratdrio Nacional de Biociéndias (LNBio), em
Campinas, no interior de Sdo Paule, para instalagdo de um laboratdrio a ser utilizado pela equipe de pesquisadores
da companhia, com acesso completo aos equipamentos de ponta do laboratdrio, ligado ao Ministério da Ciéncia e
Tecnologia.

Com a parceria, a Braskem passou a utilizar uma drea de 200 m2, envolvendo 40 pesquisadores da companhia. O
objetivo € realizar pesquisas em biotecnologia e desenvolver produtos que sejam economicamente competitivos e
sustentaveis, utilizando sempre matérias-primas de fontes renovaveis,

Essa, porém, ndc € a primeira experiénda com parcerias em tecnologia e inovacdo da Braskem nesta area. Em
2008, a companhia firmou convénio de cooperacdo com a UNICAMP (Universidade Estadual de Campinas) e a

FAPESP (Fundagdo de Amparo & Pesquisa do Estado de 580 Paulo), envolvendo cerca de R$ 9 milhdes, para o

desenvolvimento de pesquisas em biopolimeros.

Polipropileno Verde

Depois de inaugurar a primeira fabrica de eteno verde em escala industrial do munda, que permitira a produgdo de
polietileno de fonte renovével, a Braskem empenha esforgos para o desenvolvimento de uma rota inovadora e
economicamente competitiva para produgdo do polipropileno verde. Em 2008 a companhia ja produziu em seus
laboratdrios este produto. As amostras foram cbtidas no Centro de Tecnelogia e Inovagdo Braskemn em escala piloto,
onde se produziu homopeolimeros e copolimeros, que foram analisados e verificados como sendo 100% de fonte
renovavel pelo laboratdrio norte-americano Beta Analytic Inc. (lider mundial na andlise de isdtopos de carbono).
Agora a empresa vem intensificando as pesquisas para melhorar a competitividade em escala industrial.

Nesse sentido, a Braskem firmou em 2009 parceria com a Novozaymes, lider mundial na produgdo de enzimas
industriais, para ampliar as pesguisas para desenvolvimento de polipropileno (PP) feito a partir de cana de aglcar.

A Braskem foi a primeira empresa no mundo a produzir e certificar? o polipropileno de fonte 100% renovavel em
base experimental e a parceria com a Novozymes tem como objetivo impulsionar o desenvolvimento da tecnologia,
sendo uma pega-chave no caminho da Braskem para se consolidar como lider mundial em polimeros verdes
alavancados pelas vantagens competitivas do Brasil no campo de recursos renovaveis.

4. Ir para o topo
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Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/pequisa-desenvolvimento.html. Acesso em

11/09/2012.
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ANEXO 7 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — MENU “UNIDADE
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Uma realidade do Brasil para mundo

Em setembro de 2010, a Braskem inaugurou a maior planta do mundo para produgdo de eteno
derivado do etanol da cana-de-aglcar

Conhega nossa Planta:

Cédigo de Conduta para os Fornecedores de
Etanol

A unidade, com capacidade produtiva de 200 mil ton/ano de eteno verde, utiliza tecnalogia nacional e foi Localizagdio

desenvolvida pela equipe de cientistas da Companhia em seu Centro de Tecnologia e Inovagdo em Triunfo, no Rio
Grande do Sul. A montagem da planta ficou a cargo da Censtrutora Norberto Odebrecht, empresa do mesma grupo
controlador da companhia.

Com a planta, a Braskem passa a fomecer ao mundo resina de origem renovawvel e avanca em sua estratégia de
tornar-se lider mundial em quimica sustentavel, inovando para melhor servir as pessoas. A espedificacdo alcancada
para polimerizacgo do eteno foi muito répida e de qualidade, compativel com o nivel de exceléncia dos processos da
Companhia para a producdo de resinas.

A maior parte do etanol que abastece a planta vem de contratos firmados com os principais produtores nacionais,
«cuja relagao € regida por um Codigo de Conduta para Fomecedores de Etanol. Este documento, elaborado pela
Braskem e revisado por instituigdo externa reconhecida, define critérios de sustentabilidade, como cumprimento de
diretrizes ambientais, respeito a biodiversidade, direitos humanos e trabalhistas.

Em linha com suwa estratégia, a Braskem anunciou em Out/2010 a construgdo de mais uma unidade produtiva de
matéria-prima renovavel, Neste caso trata-se da planta de propeno verde, também derivado do etanol da cana-de-
aclcar, que terd capacidade minima de 30 mil ton/ano & partird no final de 2013. Desta forma serd possivel a
produggo do polipropileno verde que na sua versao base fassil, € a segunda resina termoplastica mais wtilizada no
mundo. O PP Verde complementara o portfdlio de biopolimeros da companhia e viabilizard novas aplicagbes e
parcerias.

A Braskem avalia a construgdo de novas capacidades em biopolimeros e quimicos verdes como forma de suprir a
crescente demanda deste mercado, consolidando sua lideranca através do desenvolvimento sustentivel e
investimentos em inovacao.

#. Ir para o topo

A Braskam Produta A Cana—de—Agticar Pesquisa & Desanvolvimenio Unidade Industrial I'm grean ™ Parcerias & Cases Linha do Tempo

© 2011. Braskem - Todos os direitos reservados.

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/unidade-industrial.html. Acesso em 11/09/2012.
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ANEXO 8 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — MENU “I'M
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O plastico em harmonia com a natureza Manual Aplicacio

Desenvolvido para atender ao mercado mundial, o I'm greenTM nasceu para distinguir os materiais

que levam em sua composicdo o plastico verde da Braskem Marued e Apicacdo ¢ Marca ' m green

Simples e direto na comunicaggo, o selo esta disponivel para uso dos Clientes, agregando valor ao produto em que
for aplicado. O uso do I'm greenTM esta condicionado ao cumprimento de algumas regras, que levam em
consideragdo transparéncia de comunicagdo e atendimento a normas internacionais de selos verdes. Estes critérios
tém como principal objetiva, a criagdo de uma identificacdo forte e que passe credibilidade para o consumidor final,
evitando ao maximo qualquer associacdo de greenwash aos produtos que utilizarem o plastico verde da Braskemn.

A iniciativa reforca o compromisso da companhia com a criagdo de valor por meio do desenvolvimento sustentavel
para a cadeia produtiva do setor, seus clientes e a sociedade, que cada vez mais busca adotar praticas que visem
contribuir para a redugdo dos gases efeito estufa,

(L0 LT .

AbBraskem  Produto A Cana-de-Agicar Pesquisa e Desenvolviments  Unidade |ndustrial I'm graan™ Parcarias & Cases Linha do Tampo

©2011. Braskem - Todos os direitos reservados.

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/im-green.html. Acesso em 30/05/2012.
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Desde o andncio do desenvolvimento, em 2007, o polietileno verde de fonte 100% renovavel ganhou,
ao longo dos anos, virios parceiros e Clientes, que contribuem para mostrar a versatilidade e a
eficicia deste biopolimero Brinquedos Estrela

Acinplas

Entre eles, destaque para a primeira aplicagio do polietileno verde em um produto do mercado: o Banco Imobilidrio Coca-Cola - Odwalla
Sustentdvel, produzide a partir da parceria entre Braskem e Bringuedos Estrela. O conceito sustentével da resina de Cromex
matéria-prima 1009 renovdvel chamou atenglio também do mercado externo, alcancande empresas do outro lado "

do munda, come a Shiseide, uma das mais renomadas empresas internacionais de cosmiticns de alto padrio, com Danone - Actimel
sede noe Japdo, que jd firmou parceria para @ uso do produte em suas embalagens. O emprego do polimero verde & Ecover
uma iniciativa concreta da Braskem e seus Clientes em faver do planeta.

Embalixo
Acompanhe as principais parcerias jd efetuadas em oo do plistioo verde da Braskern: Grupo Sphere
Johnson & Johnson
Natura
Acinplasm (M% NobelPack
- Papier Mettler
Petropack
Plastic Ommnium
‘ ECOVER Procter & Gamble
Danane - Actmel | WERED BY HATURE Tetra Pak

Toyota Tsusho

ohmron-Johmon
SPHERE
ﬂ'.'.J.___-
aVy b ~
~F NobelPack 9']']'
notu ra PAPIER-METTLER

Eem estar bem

.'??.t_rqr?.fi?& o° PG

-
JHL/EIDO . “
TOYOTA TSUSHO

ttp: / wwaw_braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases. html#?w=620

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias _cases.html. Acesso em 30/05/2012.
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ANEXO 10 - PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — MENU “LINHA
DO TEMPO".

o ) @ www.braskem.com.br/plasticoverde/linha_tempo.html v :.,'V plataforma lattes Q r._‘

I fg  Contato ;
Braskem
Novas formas de ver o mundo _: — - Linha do Tempo

A Braskem Produto A Cana—de-Aglicar Pesquisa e Desenvolvimento Unidade Industrial I'm green™ Parcerias e Cases |Linhado Tempo

Vocé esti em: Pagina Inicial - A Braskem - Linha do Tempo

I m g reen”ﬂ
Lancamento do selo I'm green™ para identificacao dos
biopolimeros Braskem e uso dos Clientes,

. codigo d dut I a0 da fabri v .
2007 2008 2009 2010 ® Imgreen™ ® d‘; é?gm? rondtad o dneil:tgel.lrl;g%é)[d; @ " @ parceriacom INgio @ PP verde

A Braskem Produto A Cana—de-Aglcar Pesquisa @ Desanvolvimento Unidade Industrial I'm green™ Parcerias e Cases Linha do Tempo

© 2011. Braskem - Todos os diraitos resarvados.

Fonte: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/linha_tempo.html. Acesso em 09/11/2012.
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ANEXO 11 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA BRASKEM — ESPACO
‘“PRODUTOS VERDES".

< ) @ www.braskem.com.br/site.aspx/produtos-verdes c -:,l' Google Q n

4, Polimerizagio

GERACAO DE
BIOELETRICIDADE
Atraveés do bagago de

cana-de-agicar.

RECICLAGEM
ENERGETICA

.1’ RECICLAGEM
6. Transformagao MECANICA

Polietileno Verde (PE Verde)

No campo de biopolimeros, a Braskem ja & lider mundial por conta de sua produgio do PE Verde, que comegou a ser
produzido em escala comercial em setembro de 2010.

O PE Verde da Braskem & um produto valorizado pelo mercado por ser obtido a partir de fonte renovavel (ao invés de combustiveis fosseis),
o etanol da cana-de-aglcar, e preservar as caracteristicas de desempenho de um PE tradicional, podendo ter utilizagdo imediata nas mais
varadas aplicagbes.

Premiado e reconhecido no mundo inteiro, o PE Verde da Braskem possui balango ambiental muito positivo, pois, considerando sua cadeia
produtiva completa, até 2,5 toneladas de COZ2 sdo retiradas da atmosfera para cada tonelada produzida. O produto foi anunciado ao mercado
em 2007, recebeu validagio do laboratdrio internacional Beta Analytic e mais recentemente foi certificado pelo instituto belga Vingotte

Para saber mais: www.braskem.com.br/plasticoverde .

O polietileno & o tipo de plastico mais utilizado no mundo, especialmente pela indistria automotiva, de cosméticos, de embalagens, brinquedos,
higiene e limpeza, entre outras.

[aln

Fonte: http://www.nobelpack.com.br/site.aspx/produtos-verdes. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 12 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA ACINPLAS — MENU “CAPA”.

. L)
www.unisold.com.br hirg :," braskem

itados = G rted g Latest Headline:

Siwbamu o

unisold’

g 3 C, MEID
PRODUTOS DISTRIBUIGAD AMBIENTE PEDIDO CONTATO

Capa Sistema g

uniso

Id’

Bobinas

Dispensadores
Suportes
Linha AGRO

Ja estamos disponibilizando para nossos clientes a opgdo de bobinas Unisold
produzidas com Polietileno Verde.

Através de uma parceria no fomecimento de matéria-prima da recém inaugurada
planta de PE Verde da Braskem, fomos os pioneiros a nivel mundial a comprar o
produto.

As bobinas em plastico verde s&o uma opgdo ecoldgica para um mercado cada vez

“ﬂ : mais exigente.
CIFIL

Linha AGRO %

Mais informagbes sobre o polietilenc verde: www.braskem.com.bri/plasticoverde

Fonte: http://www.unisold.com.br. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 13 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA ESTRELA — JANELA “BANCO

IMOBILIARIO SUSTENTAVEL”.

G:) ] www.estrela.com.br/index2.html#/PlanetGames/index

c ] (*3~ braskem Q) @

[] Mais visitados v () Getting Started [ Latest Headlines ~ || Gmail - Caixa de...

3 Favoritos ~

@ 8 8 o

et | R A
Mistra  Presente ldeal  Quero Encontrar v Estrela

8%

&£ &

Est Semana ~ Fale Conosco

Fonte: http://www.estrela.com.br/index2.html#/planetgames/index. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 14 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA CROMEX — ITEM “NOTICIAS".

(*~ Google Q.:ﬁl |£|

| 1 | 0 www.cromex.com.br/verNoticia.php?id=60 &= |
a Mais visitados ~ w Getting Started Latest Headlines ~ [*] Gmail - Caixa de... n Favoritos ~

B Noticias | GJ Contato | & Mapa do Site % :n:: :!

+ Clientes -+ Assisténcia Técnica

Q 4 Home : Noticias
Busca

| Brask e Cromex firmam parceria para o desenvolvimento de aditivos E Responsabilidade Social
e cores para o Pldstico Verde

[ - Selecione - -
' : . Braskem e Cromex firmam parceria para o desenvolvimento de

aditivos e cores para o plastico verde
|

Os produtos foram desenvolvidos especialmente para conferir
desempenho em produtividade, gualidade e seguranga, preservando Cuidamos de projetos

os aspectos ambientais do polietileno de fonte renovavel. relacionados aos colaboradores

e entidades beneficientes.

Abril de 2009 — A Braskem e a Cromex anunciam a primeira parceria
para o desenvolvimento de produtos especiais gue serdo utilizados
com o polietileno verde — uma inovagdo da Braskem, feita a partir do
etanol de cana-de-agucar. A atuagio conjunta das duas companhias
permitiu que a Cromex desenvolvesse uma série de cores e aditivos
que irdo conferir ao polietleno verde caracteristicas como
anti-blogueio, barreira aos raios UVs, antiestitica e anti-fog,
respeitando as propriedades fundamentais de sustentabilidade do
produto.

[+] Saiba mais

Copyright @ Cromex 2008 - Todos os direitos reservados. | Politica de Privacidade

Fonte: www.cromex.com.br/noticias. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 15 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA DANONE - MENU
“‘SUSTENTABILIDADE".

atest Headlines ] Gmail - Caixa de. 3 F

O que é o Selo ATITUDE?

Sustentabilidade

Nossos Compromissos

Diretios Humenes O Selo ATITUDE fol elaborado pela Dancne para que o consumider saiba das

iniciativas da empresa na drea socioambiental. A presenga do selo sinaliza uma
atitude positiva adotada pela Danone com foco na sustentabilidade.

Relagdes Humanas
Meio Ambiente
Consumidores
Governanga

FRASCO DE DANONINHO LEITE FERMENTADO E ACTIVIA 150 G.

Adibude Denone Desde 2011, os frascos de Activia 150 gramas e de Leile Fermentado Danoninho s&o feitos a partir do

Agbes Institucionais polietilenc verde, plastico derivado do etanol da cana-de-agucar, desenvolvido pela Braskem.
Selo Afitde Danone

Cana de Agucar O polietileno de alta densidade & base de cana-de-agucar (ou Green HDPE) é um bioplastico com
certificagdo internacional que alia os beneficios ambientais da matéria-prima renovével as vantagens
técnicas dos polietilenos de fonte féssil

Ao adotar o pléstico verde nas embalagens de Activia 150
gramas e Leite Fermentado Danoninho, a Dancne dé4 um passo
DANONE adiante na redugdo das emissdes de CO2 na atmosfera durante Mais de 90% de
o ciclo de vida dos produtos, que envolve desde a sua produgéo Material renovavel
até o seu descarte.

Frasco com menor
impacto ambiental

A adogdo destas novas embalagens reduz em até 24% a emiss&o de gases de efeito estufa em todo o
ciclo de vida do produto.

Além disso, segundo andlise de ecoeficiéncia realizada pela Fundagéo Espago Eco em conjunto com a
Braskem, para cada tonelada de polietileno verde produzido sdo capiurados e fixados até 2,5 toneladas
de CO2 da atmosfera. Como o polietileno verde ndo é biodegradavel, o CO2 permanece fixado até o
final do periodo de vida do plastico.

Manutengio da qualidade do produto e da embalagem

0 uso do etanol da cana-de-aglicar como matéria-prima na confecgdo do frasco néo altera suas
propriedades técnicas e desempenho, assim como ndo altera as propriedades do produto.

Garantia de uso de material renovavel

O polietileno verde da Braskem fol validado pelo laboratério internacional Beta Analytic e possul o selo
“OK Bicbased” concedido pela empresa belga Vingotte, instituigio que avalia produtos com matéria
renovéavel. O Green HDPE recebeu a certificag8o quatro estrelas, atribuiglo de qualidade méaxima,
apontando que o material analisado possul entre 80 e 100% de teor de carbono de base biolégica.

A empresa Beta Analytic Inc. também analisou os frascos de Leite Fermentado Danoninho e de Activia.
O método adotado fol os testes padrao ASTM D 6866. O ASTM D 6866 calcula a quantidade de
Carbono 14 do material e, a partir disso, determina a percentagem do frasco proveniente de fontes
renovaveis.

Os resultados apontam que os frascos de ambos os produtos possuem como matéria-prima mais de
90% de material renovavel.

MR

Fonte: http://www.danone.com.br/sustentabilidade.php?secao=selo _danone. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 16 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA ECOVER — MENU “ABOUT
ECOVER".

Howne Sitewap  Contact FRQ
(o] ] Ll L ~

Ecover United States > Ecover worldwide I:l > search

Products Promotions Where to buy Ecover’s latest Press About Ecover

L

plantplastic

By harnessing the power of nature and applying a little clever science, we've ]00% :;‘:::&B'{:u & (-]
implemented an innovative new PolyEthylene (PE) - & green plastic we call
L) (o Wel PlantPlastic that’s 100% renewable, reusable and recyclable - and made from
- () q sugarcane! We're so pleased with it that we're making our bottles 100%
- PlantPlastic. It's also good to see that some other well-known brands are now
— thinking of following our lead — even if they initially only intend using up to
- ¢ 30% renewable plastic.

©100% PlantPlastic

Like you, we recognize that plastic packaging is a major problem - not only
does it clutter up your home, the plastic is made from crude oil. It's an
increasingly scarce resource and we all know the problems associated with oil
spills and the pollution it brings.... So for three years now we've been working
to find a new, alternative packaging solution that starts to address some of
these issues. We're very proud of the results.

Manufacturing our new PlantPlastic is unbelievably simple. Sugarcane is
harvested to produce sugar, which is then fermented and distilled to produce
ethanol. This ethanol is dehydrated to create ethylene, which is polymerized
into PlantPlastic. That's really all there is to it.

PlantPlastic is impressive in so many other ways. Because the sugarcane is
grown and harvested in harmony with its natural environment, the nearby
Amazonian rainforests remain unaffected. The entire production process is so
efficient that we need only harvest 15 hectares of land to make a year's worth
of Ecover packaging.

We're in the process of switching all of our packaging over, and from June,
our bottles will be made from fantastic new PlantPlastic. Of course, what's on
the inside is just as important as ever, so as usual, you can be sure that every
bit of new packaging contains cleaning products that are incredibly efficient
and supremely powerful.

R

(excludes bottle and cap)

Fonte: www.ecover.com/us/en/About/PlantPlastic.htm. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 17 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA EMBALIXO — HOMEPAGE.

« www.embalixo.com.br/novo/

HOME EMPRESA PRODUTOS

QUALIDADE

A Embalixo sempre preccupada com a
qualidade, realiza testes pericdicos em seus
produtos. Uma empresa que visa a transparéncia

QUALIDADE

COMPROMISSO PARCEIROS

» 110 litros reforgado

TUDO SOBRE LIXO

Quanto tempo demora para se decompor cada
tipo de lixo? Para onde vai o lixo? Como Separar
todo o lixo? O que nao deve ir para a coleta
seletiva?

TUDO SOBRE O LIXO

FALE CONOSCO

EMBALIXO SUSTENTAVEL

Ao escolher Embalixo Sustentavel, vocé estard ajudando o meio ambiente
e o futuro do nosso planeta. Embalixo Suslentivel & o primeirc saco para lixo
produzido a partir do Plastico Verde Braskem, matéria-prima 100% renovavel,
que reduz os gases do efeito estufa, contribuindo de forma efetiva para a
diminuigao do aguecimento global.

Tamanheos de sacos para lixos dispeniveis:

» Para lixeiras de cozinha, pia e banheiro
» 15 litros ¢ 30 litros / 50 litros / 100 litros

Saiba Mais

COMPROMISSOS

Dados os avangos tecnolégicos alcangados
pelo plasticc e o bem estar proporcionado &
sociedade pelo mesmo, a Embalixo empresa do
segmento plastico

&i]_r e a Natureza

precisalconti uar!,

Saiba Mais
Saiba Mais Saiba Mais
EMBALIXO
Siga-nos no o
s\-:\utf"‘da‘."a Telefone: 19 3716-8699
SO“ Rwrines E-mail: embalixo@embalixo.com.br ¥
unicef ./ -
— JEI |

Fonte: www.embalixo.com.br/novo/. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 18 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA NATURA — ESPACO
“TECNOLOGIAS VERDES".

Plastico Verde reduz emissdes de gases de
efeito estufa

Por Rafaela Musto
Edigao: Thays Prado

Vocé sabia que é possivel produzir plastico a partir de outros materiais que ndo sejam
derivados de petrélec?

O plastico utilizado nas embalagens dos condicionadores e dos refis da linha Natura
Ekos, denominado de Plastico Verde I'm green™, é produzido com tecnologia
brasileira, pela Braskem, a partir do etanol da cana-de-agticar, uma fonte 100%
renovével.

captura até
1 tone 2 5 Além de nao pressionar ou comprometer as reservas minerais esgotaveis do planeta,
;2 T deco,

ao contrario dos materiais de origem petroguimica, o pléstico de origem de cana

possui menor emissdo de gases de efeito estudas quando comparados com o

mesmo tipo de pldstico de origem petroquimica, pois a cana tem o melhor indice de

redugdo de emissées de gases de efeito estufa, causadores do aguecimento global.

As emiss&es de carbone durante todo o ciclo de vida até a queima do etanol sdo 84%

menores se comparadas s emiss@es da gasolina. n

de PE Verde

Quando o etanol & usado para produzir o Plastico Verde, considerando desde a E
plantagao da cana-de-aglcar até o portdo da fabrica da Braskem, sdo capturadas até
2,5 toneladas de CO2 da atmosfera para cada tonelada de Pldstico Verde. Como
esse produto ndo se biodegrada, o carbono absorvido durante o cultivo da cana €
mantido fixo por todo o seu periodo de vida e néo volta para a atmosfera.

You
[ube]
Além disso, o Plastico Verde & totalmente recicldvel. Apesar de ser originado de uma
matéria-prima diferente, esse material apresenta exatamente as mesmas

caracteristicas técnicas do polietieno de origem fossil, e, por isso, pode ser reciclado

juntamente com eles. Para a indUstria da reciclagem, esse fato é de grande

importancia, pois ndo sdo necessarios investimentos em novos equipamentos ou

ajustes técnicos especificos para o reprocessamento do plastico verde.

Mas a preocupag&o ambiental com a produgao do Plastico Verde comega bem antes L
do chdo de fabrica, ja nas plantagbes de cana, que devem seguir o Cédigo de

Conduta para Fornecedores de Etanol, elaborado pela Braskem, contendo um

conjunto de critérios que incluem o cumprimento das diretrizes ambientais e o respeito

a biodiversidade e aos direitos humanos e trabalhistas.

A opgao pelo uso do Plastico Verde é parte da campanha Carbono Neutro da Natura,
que visa reduzir as emissdes de carbono tanto dos produtos quanto da cadeia de
produgdo, através da utilizagdo de materiais sustentéveis, renovaveis e do aumento
da reciclabilidade dos recipientes.

Saiba mais sobre o Pléstico Verde I'm green™ em: http://www.braskem.com.br
Iplasticoverde/

Fonte: www.naturaekos.com.br/tecnologiasverdes/plastico-verde-feito-da-cana-de-acucar-reduz-as-
emissoes-de-gases-do-efeito-estufa. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 19 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA NESTLE — ITEM “CRIANDO

VALOR COMPARTILHADO".

estle.com.br/criandovalorcompartilhadao/naticias/leites-ninho-e-molico-adotam-tampas-de-materia-prima-renovavel.aspx

’_Af v C" ’?" Google

£l #w

Mais visitados ] Primeiros passos [5) Uttimas noticias

3 Favoritos

Cadastro  Fale Conosco  Minhas Ferramentas | Nestié parz --—------ w | | Outros sites Nesté -~ v Procurar Produtos Mestlé

QA I

Nestle

Criagao de Valor Compartilhado

Nutrigho | Agua | Desenvaimento Rural

Criagdo de Valor Compartihado . .
- Leites Ninho e Molico adotam tampas de matéria-prima renovével

Nutrigdo

Agua
ia do pléstico verd

Desenvolvimento Rural

Fundacio Nestié Brasi A Nestlé, visando construir um planeta mais sauddvel e

sustentdvel, em parceria com a Tetra Pak e a Braskem, langou
em agosto de 2011, embalagens com tampas de PE Verde
(polietileno fabricado com matériz-prima de fonte renovavel). A
nova tampa € produzida a partir de derivados da cana-de-aglicar e
foi adotada nas embalagens dos leites UHT Ninho, Ninho Levinho,
Ninho Baixa Lactose e Molico.

Prémio Nestlé de Criagio de Valor
Compartilhado

HNoticias

Parcerias

A tecnologia do pldstico verde contribui para 3 redugdo global nas
emissdes de gases de efeito estufa, j@ que o cuftivo da cana-de-
aclcar utiizada na fabricagdo absorve gas carbonico da atmosfera.
Essa parceria representa um marco na indlstriz de almentos e de embalagens de bebidas,
estimulando a consciéncia ambiental ao proporcionar aos consumidores um produto que utiliza
fontes renovdveis na fabricagdo de embalagens.

Fale Conosco

$920usm Fundacio =

1) sy Nestlé razBem

Leites Ninho e Molico adotam tampas de matéria-prima renovavel
ribui para a reducio global nas emissées de gases de efeito estufa.

Acesso Rapido
« Mande suz mensagem

= PublicagBes

* RSS

Sites Relacionados

= Prémio Henri Nestle 2

Fonte: http://www.nestle.com.br/criandovalorcompartilhado/noticias/leites-ninho-e-molico-adotam-

tampas-de-materia-prima-renovavel.aspx. Acesso em 31/05/2012.
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ANEXO 20 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA NOBELPACK — MENU
‘RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL”.

- c

Packembalagens Cadastre-se

Produtos B Responsabilidade Sdcio-Ambiental Fale Conosco Just in Time

E—
Responsabilidade Sacic-ambiental

Plastico Verde

Papel 100% Reciclado Pés - Langamento mundial da Braskem, / Y

o Plastico Verde & derivado de

Papel FSC f |
H:::m Recidado fonte renovavel, produzido a partir [
Pastico de Répida Degrad do Etanol da Cana-de-Agticar.

b P O Plastico verde tem como principal
Fundagao ABRING

vantagem ambiental o segiestro de CO2 §
gerado no cultive da Cana-de-agtcar.
Cada 1ton de Plastico Verde

seqlestra e fixa 2,5 ton de CO2

Braskem

Certificada para uso da marca Reduza o consumo de nossos Mais uma alternativa para
gue garante o manajo responsaval recursos naturais utilizando emprasas preocupadas com ¥l

nas Florestas do Brasil e do munde. sacolas em papel 100% os impactos ambientais no
reciclado pés-consumo. nosso planeta. v

Fonte: http://www.nobelpack.com.br/responsabilidade.cfm. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 21 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA COCA-COLA — ESPACO
“ODWALLA".

@ {_.} eprize.com | hitps://cocacola.promo.eprize.com/odwallapat/ & | (- braskem Q) @
is visitados ~ Getting Started Latest Headline: [*“] Gmail - Caixa de... 3 Favoritos ~

The Odwalla
Plant a Tree Program

The top 20 finalists have been selected|

Now this is where YOU come in. Help

maintain a healthy environment for

generations to come by casting your

vote for the tree planting project you
More want to win. The 10 with the most votes
trees will each win $10,000 for tree planting

please praojects!

Vote

Fonte: http://cocacola.promo.eprize.com/odwallapat/. Acesso em 28/05/2012.

Official Rulss | Privacy Policy | FAQ | Pawsred by sPrizs

Mo purchase nacessary. A purchase of any kind will nat Increase your chancas of winning.
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ANEXO 22 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA PAPIER MATTLER — ESPACO
“SOLUCIONES DE EMBALAJE ECOLOGICAS".

ettler.com/ES_Productos_La-gama-ecologica_l-am-green.htm '.-:]' tokestok embalagens plastico verde

,’I|]| Select your language |
l — Inicio | Contacto | La prensa | TEC | Editorial

Empresa Prod 5 Servicios

® Bolsas y embalajes de papel
. Bolstl:c:unhd.ajls de I’m D
- green

® Barquetas EAP

Bolsas ecoldgicas hechas de cafia de azlcar

“I'm green” es el Glitimo producto de la gama de alternativas ecolégicas de
Papier-Mettler. Este embalaje reciclable esta hecho con al menos de un 85%
de materia prima renovable de cafla de azicar.

Las bolsas ecolégicas pueden ser reutilizadas muchas veces y son 100% reciclables.
They have the same high strength as bags made of conventional PE virgin material
and are available in low micron thicknesses. Even where print design is
concerned, the availability of up to 10 colours means your options are unlimited -
from simple line printing right through to photorealistic motifs.

Resumen caracteristicas de las bolsas hechas de cafia de azicar:

#  Mas de un B5% de la materia prima del plastico esté hecho de cana de azicar
renovable

Es 100% reciclable

Puede ser reutilizado muchas veces

Esta disponible en micrajes bajos

Certificados: DIN CERTCO, Vingotte

e e e

Ademas...

Tiene tedas las i positivas del poli ional
Excelente calidad de impresién. Se pueden imprimir hasta 10 tintas
Mo afecta a la contaminacion

Mas barato que los biomateriales convencionales

Fonte: www.papier-mettler.com/ES Productos La-gama-ecologica l-am-green.html. Acesso em
28/05/2012.
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ANEXO 23 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA PETROPACK — MENU
“‘“MEDIO AMBIENTE”.

@ = FETROPACK =. Enveses Flexibles - Masilla Firefar [l

| 7w petropackoomy/castellano/home.htm

/7]

Petrupacr( la mejor materia prima,

MPRESA NUESTROG PRODUCTOS ol MEDI) AMBIENTE SERVICIC AL CLIENTE CONTACTL

MEDIO AMBIENTE

Patropack carbified la Norma Intemacional % = i {
10 14001:2004 A i b » ; % 3

Fonte: www.petropack.com/castellano/home.html. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 24 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA PLASTIC OMNIUM — MENU
“‘SUSTEINABLE DEVELOPMENT".

| W o plasticomniumcom) en/cammibed-to-continuus-improrement suztansle- development i : | |- Googiz bl L

ﬁ bdais vizitackas f: Primeiros pas=as |20 Ultimas noticiaz n Faveritas

> Immstors > Shamholders = Joumalicis

# disedapmant

Green solutions for autemobile manufacturers

and local communities B
Q0% o Prazee |

A5 part of its commiEment o amiranmentalhy responsible growth. Flastic Ornium zg‘r";x}:m‘;c;?""m

checsigna “green” solutions for camakara and communitisa. This commitmant is 2 2 1

ralectad in systans that make vahicles lighter and reduce thair caitan smizsions HocaborS0it

a= well a3 =oktions the reduce wasie wlumes.

Dietermined o be 3 model manufacturing company. the Corpany is =tiving to

reduce the impaet of its operations and limi its energy use, Through the Top Planet
prugram Dewnleag the
2011 Sustainable
] Develapment
gt

Direct access

ndicators

Focus

Fublications

Fonte: www.plasticomnium.com/en/committed-to-continuous-improvement/sustainable-
development.html. Acesso em 28/05/2012.




ANEXO 25 — PAGINA DO

“NOTICIAS”.

SITE

148

INSTITUCIONAL DA POMPEIA — MENU

| 3 Braskem | Novas formas de ver o mu... | A+ Tetra Pak - Protzge o que € bom

| 9 Lojas Pompeia - Efacilserfashion x| + |

(E=8 EoR

€ @pnmpe\a(nm.br'lwg'< efault.asp:?
b4

3,
& 8- sacolas pompeia

Pl #

Wais visitados [} Primeiros passos [ Ultimas noticias

Pompéia

E fécil ser fashion

EMPRI

COMUNICA

CULTURA E COMUNIDADE
PRODUTOS

DICAS

LO

DESFILES

POMPEIA

SHION WEEKEND
NOTICIAS
CONTATO

pompeia.com.br/&

twikter
T A facebook
NOTICIAS
Novas sacolas
Pompéia: um
presente para o
planeta
01/08/2011
Pompéia é a primeira
rede de varejo do Brasil
a utilizar sacolas em Pldstico Verde.
A sacola tradicional serd produzida em Plastico Verde,
que € fabricado a partir do etanol da cana de agcar,
uma fonte 100% renovdvel. Nesta sacola haverd o R AL A s
selo "I'm Green™", o que atesta o uso do Pldstico name:
Verde pela empresa. e-mail
cidade:

O Pl3stico Verde apresenta um balanco ambiental
muito favordvel. E fabricado a partir da cana-de-

aclcar e em seu proce capta o CO2 da atmosfera,

contribuindo para a reducdo de gases de efeito Trabalhe
TR @ 6 AT e £ e L B8 AL (e |&=] conosco
carbono retirados da atmosfera para cada tonelada

produzida de polietileno desde a origem da matéria-

I3 Favoritos

Fonte: http://pompeia.com.br/news/default.aspx?nid=61&pag=8. Acesso em 31/05/2012.
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ANEXO 26 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA PROCTOR E GAMBLE -
MENU “SUSTENTABILIDADE".

w P, 0O p2_BRysustental:

misiensalind e shtml it | [ coage I
PAais viskados L Primsiros passos 5 Utimas noticas

Contatenios.  Camsiras L Brasd

8 raneo Mmoo
% Empresa Marcas & inovagio Imprensa

Su=tentatilidade Ambiznial
Sustentabilidade

Vizln Geral Buscar uma wso de longo prazo $Cada em R sEs Produtos & Nossas operacies
= Susientabilidade dmbiantal Huje. 3 F&G & & malor amoresa da bsns 08 consumn embalads ro mundo. Ests

fate, aldm da nossa Estrakigia de Crescimanto inspirada no Propdsito - melhorande
SW0E 08 Al CONSUMMINONGS, §M Mals PAMSS do MUNDD, mas ComEkiaments -
=g Ue CONINUBITOS @ (T8SCEM S f0rm & respons el Tambam nos 0origs &
SCAIGNAr 0 NEEE0 COMBrOMISSD 08 BJUdar B MS0NeT BIJUNE D05 0853005 MUNAas
de sustentasilidade Tomos obigaro de ajudar 2 resdlver alguns dos desafies
FUNEE 98 SUsEntanilidass & 3008 0namos QuUe pademos R8T 50 rases 13

inouaiso

Nossa Visdo de Longo Prazo de
Sustentabilidade Ambiental

Mossa Wiz3o, anunciada em 2040, indui: Alimerdar noz=as fabicas com 100% d=
enargias renowaris. Usar 100% de makkriaks rancwdveis ou recldados am lodos os
produbos & emzatagens. Deposilarzero de consumo e residuns de fabricagae em
aberros s anitdnos: Frojatar proculos qUE GRCANEST 05 CONSUMICOrss &, 30 mesma
ternpa, maximizem a cons=nacio de recursas. Saiba mais sabre nos=a vis3o de
lorgo praze @ NDSSas Mekas para 2020. Fara aicancar nossa wsdo amalental
facamog duss estratigias:

Fonte: www.pg.com/pt_BR/sustentabilidade ambiental/index.shtml. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 27 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA SHISEIDO — CAPA DO SITE”.

& @ shiseida.com 8- coagie o &
& hlais vistaclas | Primeiras passos 30 Ukimas naticias I3 Fararitos

Fran Standad Shipping With Amy $50 Purchasc) Wiy Accourt Regiter Ened SinUp B Shepreafno RS &0

Celebrate Shiseido’s
of Innov

SHOP NOW »

Fonte: www.shiseido.com. Acesso em 28/05/2012.




ANEXO 28 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA SPHERE
“INOVATION?".

151

MENU

o —
lK!/ sphere.eu

Mais visitados ~ (%) Gerting Started [ Latest Headlines ~ [ Gmail - Caixa de...

Q) (#]

B Favoritos

SPHERE
s
Homepage -
nnovation for a new world
ﬂ Wi SPHERE s staying ahead of changes in the _
plastics industry by launching the development of a
- Investing in research wide range of household packaging and wrapping !
and davelopment products made from renewable, bicdegracable L X
A culture of innovation materials. Qur subsidiary BIOTEC progresses -
through the develcpment phase, then produces and F e ]
- Innovation for a new full . di - )
e ully tt made

Mesting the challenges from natural materials and offering varied properties \ .~ /

L
of new materials that allow for a wide range of applications. k. - %4

ENVIRONMENT Six ways in which Bioplast biopolymers protect e
the environment.
QUALITY + Biodegradable : absorbed naturally into ordinary -
2 soll through the action of bacteria, via a process i
Our vision as an that takes 180 days at most. Only water, mineral
Industry leader salts, carbon dioxide and organic matter are left
Sphere, on every afterwards.
market

* Renewable : made from materials taken from
Press room plants, which may be annual crops, such as
potatoes, or have longer life cycles, as is the case
for trees. They are living organisms that can
EUROPEAN BRANDS reproduce indefinitely provided they have light,
water and nutrients.
+ Compostable : decompose naturally to form
humus.
» Reusable : have the same technical properties as
ordinary polyethylene film and remain stable unless
they are exposed to biodegradation conditions.
* Recyclable and incineratable : while the natural
end to the life-cycle of used biopolymers is through
composting, they can also be reused or recycled.

Locations

Contacts US = Consumer Service =+ Lagal Notice Top i

1

Fonte: www.sphere.eu/va/innovation/innover _demain.html. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 29 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA SUNDOWN - MENU
“‘“NOVIDADES".

micraban

Dividas Frequentes  Fale Conosca  Imprensa

SUNDOWN® protege vocé e o planeta também.

As novas embalagens de SUNDOWN® sdo constituidas por 60% de plastioo I°m Green, um material
derivado do lcool da cana de aglicar, e 40% por material recidado pds-consumo. Com isso, as novas
embalagens, a0 invés de emitirem 2.5T de CO2 no meio ambiente, retiram essa a mesma quantidade
dele e contribuem com nosso planeta.

Tudo isso porque SUNDOWNG quer que vock possa continuar aproveitando a vida ao ar livre e seus
filhos & os filhos dos seus filhos também. Porque a vida gira em torno do sol e o planeta também.

Fonte: www.sundown.com.br/novidades/sundown-im-green. Acesso em 28/05/2012.
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ANEXO 30 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA TETRA PAK — MENU
‘RECICLAGEM”.

& A . betrapak com idager unta: ta fauit | (M- coog pl l

B mais visitados [} Primeiras passes &) Ufimas noticias 3 Favaritas

Fo

L=

13, Q2 & 2 Fonia ranovdval wiilizada para 2 producio das tameas vardec?

18. Por que a Tatra Pak sctd intraduzinda ac tampas faitas de plistice vende?
#inbroducda do oldsti

¥ rime de forke rengvdeel (mais de 70
Com @ lanfamente dis fampas de poligtieno v

praducin de b

17, Tedas as tampas da Tetes Pok passaedo 3 ser feitas com o polietiens werde a patie de
agora?

tn razdc do supriments kmksde de polistilenc serde, & Tetrs Fak ssbé pricrizando

Fonte: www.tetrapak.com/br/reciclagem/perguntas_respostas/pages/default.aspx. Acesso em
28/05/2012.
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ANEXO 31 — PAGINA DO SITE INSTITUCIONAL DA TOYOTA TSUSHO — MENU

“‘ENVIRONMENT E SOCIETY".

€

18 Mais visitados (| Primeiros passos

toyota-tsusho.com/english/csr/tapics,20

Ultimas naticias

Pl #

I3 Favoritos

- cromex

7 TOYOTA TSUSHO CORPORATION

Our Company

CER

©Japaness @Chiness < Print Fent § i

hsubscrive fo Mailing st | 3£a0 sContactUs | +silamep G [ ]

Our Business Piess Room Investor Relations

i

ant-Dari

CSR (Environment &
Society)

B CSR for Toyots Tsusho
Corporation

Toyota Tsusho's Businesses and
Value Chain

moting Recycling throughout
he vehicle lifecycle

» Theroughly training our dri
in Thailand s

» Developing Susiness firmly
rooted in the Fapua New Guines
region

» Participation in Coal Bed
Methane Gas (C8M)
Development in Australia

Itisc

Development for stable Supplies
of Jedine

» Toward low-enviranmental
impact Greenheuse Cultivation

the atmos
» Contributing to the Vietnamese

nsuring Japanese
n Vietnam

| csR Topics

Sale of Plant-Derived Polyethylene

2008-09-24

Toyota Tsushe entered into a busine:
a leading petrochemical firm in Seuth America, related to
the sale of plant-derived p:
1t will be the first time in the
origin to be produced on an industrial scale.
Polyethylene is the most commonly
due to jts exceptional workability, physicality and recyclability
ntly made from fossil r
raising concerns over depletion of finite resources as v
exacerbating global warming due to the CO2 emitted during
incineration

Flant-derived polyethylens is made from sugarcane in Brazil whers production is possible year after vear,
and it has exactly the same phy
phers when they gr
plant-derived pelyethylene is incinerated. As a result, the total amount of COZ2 in the atmosphere does not
increase. Plant-derived polyethylene therefore actual

lliance with Br:

skem

ethylene in Asia, including Japan.

Aid for polyethylene of plant

d plastic in the world

sources such

bsarb CO2 from
sphere 1

ical properties as conventional polyethylene. Since plant

only that amount of COZ will be emitted into the atm hen the

nificantly reduces COZ -

Fonte: www.toyota-tsusho.com/english/csr/index.html. Acesso em 28/05/2012.




